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Identifikace cilové skupiny a specifikace poZzadauk o¢ekdvani a naroki

v oblasti marketingu fotbalového klubu FC Slovan Lberec, a.s.

JUNEK Toméas BP-2008 Vedouci BPing. Swtlana Myslivcova

Anotace

Cilem mé bakalgké prace bylo identifikovat cilovou skupinu zaki&an pro
fotbalovy klub FC Slovan Liberec, a.s. Vychazehjse marketingového vyzkumu, ktery byl
zaloZen na dotazovani se respontleiit fotbalovych utkanich v Liberci. V teoretickésti
jsem se zagtil obecré na marketing, marketing ve sportu a marketingoygkum a historii a
souasnost ve fotbalovém klubu FC Slovan Liberec, ¥.praktické ¢asti jsem se &noval
vyhodnoceni sesbiranych dat a vygmi zaérecné zpravy. Za nefitSi pgiinos své prace

povaZzuji fakt, Ze je pouzitelna préaly fotbalového klubu FC Slovan Liberec, a.s.

Summary

The aim of my bachelor work was to indentify targedup of costumers for football
club FC Slovan Liberec, Inc. It results from mankgt research, which was based on
questioning of informants at football matches itbdriec. As regards theoretic part, | was
generally centered on marketing, marketing in spardrketing research and both on the
history and present of football club FC Slovan kéwe Inc. In practical part, | followed the
evaluation of picked data and the formation of [firggoort. | consider the best benefit of my
work to be the fact, that it is also applicableptoposes in football club FC Slovan Liberec,

Inc.

Adnotacja

Celem mojej licencjalnej pracy byta identyfikacjaugy kacowych Kklientow
pitkarskiego klubu FC Slovan Liberec, a.s. Podsgtalo napisania mojej pracy byto
marketingowe badanie, ktére zagem na przeprowadzaniu ankiet podczas meczy
pitkarskich w Libercu. W oZci teoretycznej skoncentrowateng sia marketing, marketing w
sporcie i marketingowym badaniu historii i tameejszaci w pitkarskim klubie FC Slovan
Liberec, a.s. Natomiast w €zxi praktycznej nazbierane informacjeytem do napisania
podsumowania. Dobhrstrora mojej pracy jest faktze mae zostd wyuzyta dla celéw
pitkarskiego klubu FC Slovan Liberec, a.s.
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Seznam zkratek a symbai

aj.
ang.
apod.
a.s.
atd.
CATI

CAWI

CMFS
CR
EURO
FC
FCS
ing.
MUDr.
nag.
SK
TV

TV
TVS
tzv.
UEFA

V.1.P.
%

ajiné

anglicky

a podohin

akciova spoteost

a tak dale
spojeni telefonického dotazovani gpatem (ang. Computer Assisted
Telephone Interviewing)

dotazovani progednictvim e-mail nebo webovych stranek (ang. Computer
Assisted Web Interviewing)
Ceskomoravsky fotbalovy svaz
Ceska republika

Evropsky Sampionat ve fotbale

fotbalovy klub (ang. football club)

fan klub Slovan (ang. fan club)

inZenyr

doktor vSeobecného I&isvi (z latinského Medicinae Universae Doktor)
nagfiklad

sportovni klub
televize
télesna vychova

tlesna vychova a sport

tak zvany

hlavnitidici organizace evropského fotbalu (ang. UnioBufopean Football
Associations)

velmi dilezitd osoba (ang. very important person)

procento



Kli ¢ova slova

Marketingovy vyzkum — uceleny systém metod a postufteré umo#uji zkoumat térst
vSechny aspekty trhu, zakazhilka mnoha dalSich faktipr které souviseji se zajitim

podnikatelskych aktivit podniku.

Dotaznik — nastroj pro ziskavani dat; soubdemych otazek, usgadanych v uitém sledu

za (telem ziskani peebnych informaci od respondenta.

Respondent— dotazovany, dastnik ankety.

Key words

Marketing research — comprehensive system of methods and processel wéin explore
almost every aspects of the market, customers amaly mext factors related to securing

business activity of company.

Question-form - apparatus for getting of data; set of the variousstjons organized in

specific succession for purpose of obtaining nedldednformation from interviewed.

Interviewed — questioned, participant of opinion poll.

Kluczowe stowa

Badanie marketingowe — upaadkowany system metod i pepbwai, ktére umdaliwiaja
badanie praktycznie wszystkich aspektow rynku,rkées i wielu innych faktorow, ktére
maja cos wspolnego z zapewnieniem biegu firmy.

Ankieta — sposOb zdobywania danych, zbiogmgch pyta, upazadkowanych w pewnym

niemienacym skporzadku potrzebnym do zyskania informacji od responaent

Respondent— uczestnik ankiety, ankietowany



Uvod

Fotbal se stal v poslednich deseti letech obrovshyisinessem ve && sportu. Téi
se v i#m obrovskécastky pelz plynoucich od sponzira fanousk. K tomu, aby mohl byt
klub usgsny a mohl vyhravat pigbuje dobré hii, ktéi vSak stoji nemalé penize. A penize
muze ziskat nejen od jiz zitovanych sponzdr ale také od svych fanouskktei plati za
vstupenky a za reklamniigdméty nagiklad slogem klubu. Z tohotoudodu je velmi
dulezité znat své fanousky dipravit pro ré takové zazemi a sluzby, které zajisti klubu, Ze se
lidé budou stale a radi vracet.

Prvni mySlenka napsat tuto bakakou praci fiSla v dok&, kdy jsem se z@l ¢astji
Gcastnit domacich fotbalovych utkani Slovanu Libejako divdk. Stadion byl &tSinou
naplren jen z poloviny celkové kapacity a to i v @dolixdy hral Liberec o nejvyssitigky v
tabulce. Z SirSiho pohledu se da konstatovat, i&thdnost I. Gambrinus ligy na vSech
stadionech je nizka oproti o fanousk v zahranti. Proto jsem se rozhodl napsat praci,
kterd ma pomoci klubu z Liberce poznat své fanougkgnazit se proénpripravit takové
prostedi, které mu finese vysSi navdinost a s tim i spojené&ipmy ze vstupného a prodeje
reklamnich pednetua.

Prace je roz&lena doctyr ¢asti. Teoretick@&ast obsahuje dvkapitoly, kde jedna se
zabyva marketingem z obecného pohledu a druha tragkeym vyzkumem. feti jeéast o
fotbalovém klubu Slovan Liberec, jeho historii ai&msnosti. Posledni je praktickast, ktera

se zabyva vyhodnocenim marketingového vyzkumu.



1 Cile prace

Hlavnim cilem bakai&ké prace je identifikovat cilového zakaznika parkeating

fotbalového klubu FC Slovan Liberec, a.s.

Dil¢i cile:
e vypracovat marketingovou syntézu pozriaskuvisejicich s tématem bakalé prace

» priblizit pojem marketingovy vyzkum a charakterizohat

* zpracovat ziskana data a vyitt@awrecnou zpravu marketingového vyzkumu
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2 Marketing

2.1 Podstata marketingu a jeho role ve spole  ¢énosti

Co je marketing? Slovo, v posledni dobelmi pouzivané &asto zneuzivané. Je
nespravi spojovano s pojmy reklama nebo prodej. Lidé sd stali gredmétem réceho, na
co nebyli dive zvykli. Ze vSech stran se jim dostavaji nabidkgleviznich i rozhlasovych
reklam. V novinach &asopisech se setkavaji s rafinovanou snahou pjmdatokoliv, od
z4jezdu do Disneylandu, az po novou édavaci kuru. Marketing ovSem neni synonymem
téchto dvou pojm. Jednalo by se pouze o &pi ledovce. O funkce marketingu, které nejsou
nejpodstatysi.

Jak by se tedy dal marketing definovat? Existigi ¢ada definici, jak ze strany
autoi odbornych knih zabyvajicich se marketingem, tatdy renomovanych instituci a
spole&nosti. Maji vzdy jeden spalry subjekt, a tim je zakaznik a uspokojeni jehdgtoa

prani ke spokojenosti véech, ktgsou v transakci zainteresovafil.

Definice podle S#tlika:
.Marketing je procesrizeni, jehoz vysledkem je poznamgdvidani, ovlikovani a
v konené fazi uspokojeni pmb a pgani zakaznika efektivnim a vyhodnymispem

zajigujicim spleni cili organizace. "

Tato definice zdraziuje prvekiizeni v uplatovani marketingu. Usgnymi budou ty
firmy, které stejnou filosofii uplatni na vSech unich. V modernim podniku jsou vSichni
zamestnanci v pimém ¢i negimém kontaktu se zakazniky firmy a owyi jejich vztah
k firmé, od ¢istice podlah az paidici pracovniky. Cely systém podnikatelskych aktiv
podniku musi byt orientovan na zakaznika. Jelié@nip musi byt zjisiha a efektivi
uspokojena. Marketingovy program v podnikuc¢inda zarodkem iedstavy budouciho
vyrobku a kodi aZz uspokojenim pit#b zékaznika. Aby se podnik mohl povaZovat za
aspsny, musi si zajistit vyhodny a efektivni prodegileuhodobém pohledu. Zakaznikovy

potteby a pani jsou uspokojovany z hlediska dlouhodobych afanizace™
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2.2 Vyznam marketingu

Marketing je uplatovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hosgstdm, kde je
nadbytek zbozi. Vyroba, i kdyZz to zni parad&xsama o sabnevytv&i bohatstvi zem
Bohatstvi pichazi az z prodeje zbozi, nikoliv z jeho pouhéobyr. St&i se zeptateditele
tovarny, jejiz odbytové sklady jsougplnény neprodejnymi vyrobky. Proto také zvySovani
produktivity prace musi byt so&bné doprovazeno zvySovanim spaity. Je logické, Ze
zvySena produkce musi byt absorbovana trhem. FPretd mozné zvySovat bohatstvi zem
bez zvySovani spiby a zgtné. ZvySovani spdeby musi byt podloZzenaistem produkce.
Rada faktot prispiva k fistu spateby a produkce, a tim i k bohatstvi sgalesti.?

VSichni ekonomové se shoduji na principu Usporlymgiicich z rozsahu vyroby.
Naklady na jednotku vyroby klesajfipozSiovani trii a shroma&ovani vyroby. Ne vzdy je
ovSem snizovani nakladha jednotku vyroby doprovazeno radik§dim snizovanim cen. U
n¢kterych druli zbozi je pokles cen zcel&iaidny (pcitace, spotebni elektronika aj.). U
jinych trvé Iéta sniZzeni naklad tim i cen. SniZeni je vSak v pra&eisto zamlZzovano inflaci.
Pokud je inflace doprovazena i odpovidajicirstem mezd, znamena relativni sniZzovani cen
zvySovani kupni silyV

Jest na z&atku minulého stoleti #ho zboZi nabizené na trhu z velk@sti homogenni
charakter a&ko se jeden druh rozeznaval od druhého. Postugssua poznali vyrobci
vyhody toho, kdyZz své vyrobky oz&ik svou vlastni zn&ou. V konkuregnim boji o
zakaznika se vyrobci snazi o zvySeni kvality anyzih vlastnosti vyrohksvé znaky. Nekdy
to znamena zgmu obalu, designu vyrobkii jeho skuténé zdokonaleni. Vysledkem ovSem
je pestra nabidka zbozi v lepsi kwvalft

Marketing roviéZz napomaha ke zvySovani kvality podnikatelskychhoalnuti a to
muze vést ke snizovani praygbdobnosti vzniku chyb, ztrat, Upadku podnik
nezandstnanosti apod. SniZzovani podnikatelského rizika pjedevsim finosem pro
podnikatele. Doke fungujici podniky jsou vSak zakladem pro dobréghwvani celé
spolesnosti.®

Ve snaze dosahnout prosperity nebo v bojitezpi musi podniky inovovat nejen
v prodejnich¢innostech, ale i ve vyr@b Podrty pro technicky pokrok spiSefiphazeji
z prostedi,kde je citit tlak trhu, neZ z vyzkumnych Gstavpodobnych instituci®

Pro &tSinu masmeédii fungujicich na komieim zaklad, & jiz se jedna o televizi,
rozhlas, novinyi ¢asopisy, jsou iijmy plynouci z reklamy nutnymipdpokladem k tomu,

aby pgezily. Fijmy, plynouci z uvedenych marketingovyéimnosti, mohou nasledovrbyt
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pouzity na kulturni, ndboZenské,¢t@laci, undleckéci jiné programy. Naklady na reklamu a
propagaci pak né&pmo prostednictvim perozdlovani mohou byt pouzity navySe uvedené
Gcely. Navic marketing nachazi své uptathi v neziskové oblasti, charitativni¢innostech,
sponzorstvi sportu &

VysSi poptavka vyvoldvana marketingovyginnostmi @inasi obyvatelstvu vysSi
zamestnanost. Pro hladké fungovani trhu jéebe zajistit kvalitni infrastrukturu,
telekomunik&ni st’, cesty a dalnice, Zelezmi st’, pokryt potebu pracovnik v obchod aj.
Zaji&uje se tedy zawstnanost milion obsan v terciarni sfée.®

VétSina kupujicich se obava, zé pakupu udla chybu, zejména u zbozi drahého
nebo technického charakteru atd. Dobra informovaredkaznika  prodeji, moznost
vymény zbozi, zaji&ni kvalitniho servisu poskytuje zakaztik vice ¥domosti o
kupovaném zbozi aét8i jistotu. Konkurence a snaha o updatinna trhu nuti podniky, aby
rozSiovaly Skalu svych vyraimych a nabizenych vyrobk Nabidka se tak stava Sirokou a
pestrou pro vSechny, i ty nejnéngjSi zakazniky. Je nepochybné, Ze v trznich ekonaohik
hraje marketing nezastupitelnou uUlohu v Z&vapol€nosti. Dnes jiz nikoliv jen jako
prostedek ke zvySovani spgeby, ale i jako progedek ke zvySovani kvality Zivota
prostednictvim socialniho marketingu, jeho pronikanim rieziskovych oblasti (Skolstvi,

zdravotnictvi, charita aj."

2.3 Obsah marketingu

Zakladem kazdého spravného marketingoveho rozhibgnamakaznik. Cilem podniku
potom je pochopit, jaké jsou jeho patly. Na zakla& toho gipravi spravnou kombinaci
marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuaekomunikace (propagace)ii RrSech
rozhodnutich fisobi na podnikada vlivii z jeho progdtdi. Mezi dilezité vlivy nepati pouze
ekonomicke, kulturni, politické a jiné faktory z kmaprostedi podniku, ale i vlivy uvnit
samotného podniku, jeho organizace, interpersoratahy a tGrovie jeho managementt!

Ke spravnému rozhodnuti pebuje management podniku dostatekespych
informaci. Casti marketingu zabyvajici se ziskavaniohto informaci jemarketingovy
vyzkum. Predstavuje systematické shrorda¥ani a analyzu informaci tykajicich se
marketingu. Aby byl vyzkum efektivni, musi séepré¢ definovat jaky druh informaci je
potreba ziskat pro piby podniku. Musi seipsré uréit zdroj ®€chto informaci, postupy pro
jejich ziskani a analyzy. ¥ack firem dochazi ke vzniku marketingového infotméno
systému. V 8m jsou potebné informace systematicky a soustawhroma@ovany a

zpracovavany. Existuje pak moznost jejichlgzného vyuzivaniip fizeni marketingu®
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Jednou zéasti vyzkumu rdze byt i zkoumani chovani kupujiciho. Marketing se
zabyvé studiem Zsobu chovani zakaznika, aby se daly zjigtiipy urcitého chovaniResi
problémy, pré zakaznik kupuje dity druh zbozZi a které vlivy jejiiom ovliviiuji. Smyslem
je lepSi pochopeni toho, co je pro zakaznikedté a jak bude reagovat n&litg situace
v nabidce. Kupujicim dfe byt individuélni osoba. Pak pracovnici marketirgguduji jeji
nékupni zvyky a wité zakonitosti v procesu rozhodovani o kougiitého zboZi. V jinych
piipadech mze byt kupujicim domacnost nebo organizace. Zdee lhebvani kupujicich
odlidné a bude mit sva specifika.

Zakaznici jsou podstatou marketingu, a proto jedm® zakladnich otazek je, na ktery
okruh zdkaznik se firma zari. Jinymi slovy, které zakazniky chce podnik svymiobky
¢i sluzbami uspokojit. Dale jaké jsou jejich palty. Jakym zfisobem je v satasnosti
uspokojuji. Zda-li oslovi maseéwsSechny potencionalni zakazniky, nebo si vybengggch
malou ¢ast. Zakaznici, kg si chgji koupit urity druh zbozi v rAmci @itého sortimentu,
jsou rozdilni. Ne kazdy z nich chce zrovna tentahdti znatku. VyZaduji fizné druhy
informaci o uéitém vyrobku, nakupuji viznych druzich obchodnich jednotek, vyzaduji
odliSné sluzby spojené s prodejem a uzivanim vyuagk Jinymi slovyie¢eno, neni realné
prodavat jeden vyrobek vSem zakazmik (pokud se nejednd o benzin nebo podobné
produkty). Existuji skupiny zakazniks podobnymi pdebami a panimi a celkovy trh je
mozno na mensSi skupiny ra#id. Tomuto procesu sdika segmentace trhu. Skupina
zakazniki, ktera podle tohotgélenéni musi byt dostate¢ velika acitelna, se nazyva trzni
segment nebo cilovy tri’

Jakmile podnikovy marketing zna pelby trhu a sj cilovy trh, z&ind zvaZovat
podrobnosti. Tedy, co tiie tomuto trhu nabidnout. Firma se musi pokusitngm a vyrobit

vyrobek, ktery uspokojiiani ukitého cilového trhu®

» Prodavat vyrobek za cenu, za kterou budou zakaaaihmtni vyrobek koupit;

» vytvorit ¢i napojit se na distrikimi systém, ktery umozni, aby se vyrobek dostal
k zdkaznikovi na misto, kde si jejire bezproblémayvzakoupit;

» komunikovat se zakaznikem takovymigpbem, aby se kkmu dostaly Zadouci

informace, které budou vyrobek propagovat;

informovat zakaznika o jeho pouZiti a mjstde si jej niZze zakoupit?
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2.4 Marketingovy mix

2.4.1 Néstroje marketingoveho mixu

Ctyti ¢asti, tj. vyrobek, cena, komunikace a distribucévaigji tzv. marketingovy

mix, nekdy také nazyvany 4P marketinéproduct, price, promotion, placemerit)

VSechny¢asti marketingového mixu jsou vzdy vyuzivany k ofani ukité pozice
vyrobku na trhu (positioning). Jedna seionost, jejimz cilem je dosazeni individualizace
vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali vyrobek adi®d jinych konkure#énich vyrobkKi.
Pokud firma chce zamit pozici svého vyrobku na trhu, to znamendé jehomani zakazniky,
musi zngnit nékteré nebo v8echnyasti marketingového mix{V

Vyrobek (v SirSim slova smyslu iieme hovét o produktu, protoze seine jednat i
o sluzbu nebo dity ndpadci mySlenku) uspokojuje dité poteby a pani zakaznika. Jestlize
marketingo¥ uvazujici firma poitd s vyvojem a vyrobou &tého vyrobku, musi mit

predstavu'?

» jak se bude vyrobek jmenovat,

e jakou image by r¥l vyrobek mit,

» jaké by n&l mit vlastnosti,

» v jakych variantach by shbyt na trhu nabizen,

» jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem byatmkytovat,
* v jakém obalu a velikosti baleni byehbyt prodavan,

» jaky bude asi jeho Zivotni cyklus

a kdy tedy bude zap@bi vyvijet a vyratt vyrobek novy™

Pokud tuto pedstavu podnik ma, jedna se o chapani komplexnimobiu, to je
kromé jeho zakladniho @eni i roz&feni o znaku, kvalitu, image, baleni, sluzby att.
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Cena vyjadtuje hodnotu vyrobku pro zékaznika. Stanoveni cemy velmi
komplikovanym procesem proto, Ze cena je vykaavliviovana jak ekonomickym
prostedim, tak i vnitni ¢innosti podniku a pohledem na zakaznika na vyrolékit
optimalni cenu je pro podnik velmi slozité. debla uvazovat o cel@d faktori: poptavce na
trhu, cenach konkurénich vyrobki, fazich Zivotniho cyklu vyrobku, zda-li chce firma
dosdhnout zisku ihnedi pozdji, slevach atd. Stanoveni ceny zavisi na celkoggoué
strategii firmy a cili, ktery bude preferovat. Dal@a maximalizaci zisku, dosazenit$iho
trzniho podilu, #stu obratu, co nejrychlejSi navratnosti vlioZzenycbspedki apod. Cenova
strategie je i satasti tvorby image vyrobku, zdkaznik vnima cenu bitojako odraz jeji
kvality. Prostednictvim ceny se podnik obraci nacityr cilovy trh, kterému bdi jde

predevsim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlalinpri jeho rozhodovani niz&i cerd.

Treti ¢asti marketingového mixu jdistribuce (prostorova distribuce). Smyslem
distribuce je pemistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si jejazikik koupi. Subjekty, které
tento pohyb zabezpeji, vytvaeji prodejni (distribéni) cesty. Nejjednodussi je tzviima
cesta (pimé dodavky). Zbozi je dodavano vyrobtinpo do maloobchodu nebo prodavano jiz
spoftebiteli. Takova cesta je ri@stji pouzivana drobnymi zivnostmi (pekamlékai atd.).
Problémem fimych dodavek je, Ze nuti vyrobce pliigdu nevyrobnich marketingovych
funkci. Zangstnavat pracovniky na prodej a distribuci zboaigemi nakladné, takzeétSina
vyrobai ractji spoléha na zprostdkovatelei prodejni agenty, kie jejich vyrobky prodavaji
zakaznikm. Pak se jedna o cesty miepé a distribtni cesta obsahuje zejména
velkoobchodni ¢lanek. Jeho Ukolem je zprostikovavat prodej mezi vyrobcem a
maloobchodem, pdfpad dalSimi podniky a institucemifigemz svym klienim poskytuje
celou fadu sluzeb. DalSinglenem distribdni cesty je potom maloobchod, ktery prodava

vyrobky konénému spdebiteli.

Cilem stimulovéni (poditovani odbytu) je komunikovat se zakaznikem o WWuob
ktery mu nabizime. Proto se tak&sto v souvislosti s toutéinnosti hovéi o komunikaci.
Podnik se fi prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okrdkazniki komunikaci zarsi
a jakou formu zvoli. Stimulovani zahrnujeyti zakladni formy: reklamu, public relations,

podporu prodeje,ifmy marketing a osobni prodé&.
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2.4.2 Komunika éni nastroje

1) Reklama
Je to placena forma neosobni masové komunikacém Jejlem je pedevSim
informovat spaiebitele a ovlivnit tak jejich chovani. Cilem také&ize byt vytvdit silnou
znaku nebo zvySeni poptavky. Na zaldadvySené poptavky dochazi ke zvySeni trzeb a
posileni finadni pozice. Reklama setbe zangiovat na Siroky okruh spigbiteli nebo se

zanefit na ukitou cilovou skupinu. [2]

Reklama nize plnit funkci

a) informani — ma svoji pevahu ve fazi zavédi vyrobku, kdy je dlezité seznamit
zakazniky s novym vyrobkem.

b) ptfipominajici — ve fazi zralosti, nemusi byt¢kxvany vSechny informace, ale jen
nastirgny.

c) preswdcovaci — u nas neni dovolena. Slouzi k vyzdviZzeastviosti naSeho vyrobku
na ukor konkrétéjmenovaného konkuréniho. [2]

2) Public relations
Pod timto nazvem rozumime vztahy gejeosti. Cilem neni zvySovani prodleji
trzeb, ale vytvéeni giznivych gedstav o firnd. Pati sem @ast na veletrzich a vystavach,

Gcast na sowtich, sponzorstvi atd. [2]

Vyhody a nevyhody

o vyhody ve sportu — majiétsi divéryhodnost, ¥tSi délka sdleni, u sponzorstvi maji
nizsi naklady.
o0 nevyhody — pokudlanky piSe nezavisly novihaje €zké kontrolovat, co napisSe a

uveejni. [2]

3) Podpora prodeje
Nejedna se o medialni kampaCilem je stimulovat prodej vyrolkprostednictvim
dodaténych podgti. Reklama a podpora prodeje by sélamdophovat. Podpora prodeje se
muze provadt nag. pomoci ochutnavek, vzaiknebo testovani. Cilem je, aby vyrobek

vyzkousSeli, nebo aby se zvysil prodej. Musi zde &iydha o to, aby se zakaznici vrétili a
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vyrobek znovu koupili. Takovymi prastdky mohou byt kupony na slevu nebouzmé
dareky. Nositelem mohou bytdasopisy, které u sebe obsahuigné darky. Podpora prodeje
ma rychlejSi a intenziwjsi odezvu. Zakaznik ma moZznost okamzitého vyzkouse
Nevyhodou vSak je, Zze ma kratké trvani. Touto matocheziskame &né zakazniky.

Hodnoceni @innosti se provadi po &ité doke. [2]
4) Piimy marketing
Je to pim& adresna komunikace se zakazniky, ktera je eadoha reklagha ma

zvySit prodej vyrob#. Uskuté&nuje se prosednictvim posty, telefan TV, novin. [2]

Druhy gimého marketingu

e prostednictvim poSty — ndp katalogovy prodej (firmy maji databézi zakaZnik
prijde jina firma a chce uskutrit katalogovy prodej).

» telemarketing — forma teleshopping(reklama na vyrobek a dheme ihned
telefonicky objednéavat).

» pres telefon — u nas neniil® rozsteno. [2]

Vyhody a nevyhody

o vyhody — silné zacileni (konkrétni jméno), zZgtemi se na ity segment

o0 nevyhody — byva malo vyuzitelny pro Sirokouej@ost krond teleshoppingu. [2]

5) Osobni prodej

Prima komunikace agstovani obchodniho vztahu meziédva nebo &kolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zatovgtvaret dlouhodob pozitivni vztah, ktery by
prispival k vytv&eni image. [2]

Osobni prodej je jednim z néjanéjSich nastraj komunikani politiky. Umoziuje
vytvéret vSechny druhy vztéhod obchodnich az po hluboc#ifelské. Vyvolava zfinou
reakci zakaznika. Prodejni sila vyZadusv finaréni prostedky nez propagace, coz je
nevyhodou. [2]
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Mriviw s

a) Prodejce pedstavuje spojeni mezi firmou a jejimi zakazniky.

b) Prodejce reprezentuje firmu ¢ioh zakaznika.

c) Osobni kontakty # prodeji mohou hrat dominantni rolifiptvorbé marketingovych
plani. [3]

VSechny ¢asti marketingového mixu jsou velmi (Ozce spojenforsiulovanim
marketingové strategie v podniku. Obsahem marketi@go strategického planovani je
stanoveni cfl pro podnikové marketingové aktivity. Dale ceni pedn®tu cinnosti
organizace a krak jak stanovenych dil dosdhnout. V konkré&si podolkk obsahuje
marketingova strategie hledani cest k ziskani karknich vyhod, planovani podnikového
rastu, analyzu podnikového portfolia a alokaci z@lnptnych pro uskut@eéni podnikovych

zanera, ©
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se v minulosti vyvinul ze sdoigického vyzkumu a vyzkumu
verejného miwni. Je vychozim bodem pro marketingowanost spolénosti. Zandtuje se
predevsim na rozbory &itych charakteristik trhu a na analyzy toho, jakchevaji zakaznici.
Poméha kfesrgjSimu a pruzgsSimu rozhodovanitidicich pracovnik. Je spojovan se
zdokonalovanim existujicich produkts optimalizaci cenoveé politiky, s inayrd aktivitou,
s vykErem vhodnych metod a préstlki propagace a se zdokonalovanim distiibistrategie.
[4]

Podle definice ,Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktenaojsje
spotebitele, zakaznika a kgnost s marketingovym pracovnikem pfeghictvim informaci —
informaci uzivanych k zajidvani a definovani marketingovycliilpZitosti a problém k
tvorbe, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akchitmm@vani marketingoveho usili
a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. kdtamgovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnostieBeni &chto problénd, vytvai metody pro sé
informaci,7idi a uskutéiuje proces séru dat, analyzuje vysledky adhdie zjiSené poznatky
a jejich disledky.“®

K tomu, aby bylotizeni marketingové&innosti ve spolénosti UsgSné je zapadebi
dobré informovanosti jejich pracoviik Firma obstoji v konkurémim prostedi za
piedpokladu, Zze bude ve svém marketingoviéeeni a planovani neustale sledovat SirSi
ekonomické prosedi a vhoda na r¢j reagovat. Dlezité je sledovani zém pozadavi, ktere
na vyrobky maji spdoebitelé, dale zav&di novych prvk, piistupovani a tendence
v propagaci svych sluzeb v konkudefch bojich, nehd potteba informaci v poslednich

letech neustale roste. [5]

3.1 Zakladni zdroje marketingovych informaci

Zdroje dat, na jejichz zakladsou budovany informmmi soustavy se daji rodit na
Gdaje primarni, a sekundarni. Primarni Udaje deaxd&gi na zaklatl primarniho vyzkumu a
jsou shromadovany ve spojitosti geSenim aktualnich problém Sekundarni Udaje, které
jsou ziskavany vyzkumem sekundarnim, byvaji k digpaychleji a vyhodou je, Ze jejich
ziskavani je na naklady me&narané. [4, 5]

Nyni se v nasledujicich podkapitolach zaime na zjsoby ziskdvanithto dat.
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3.1.1 Sekundarni vyzkum a jeho zdroje dat

Sekundarni vyzkum je zaifen na ziskavani, analyzovani a vyhodnocovani irdofm
které jiz existuji. Jedna se o informace, kterébjty sbirany gkym jinym a za gjakym
jinym Gcelem. Jde o dostateé vyuZzivani jiz existujicich informaci formou sttitkeho
zpracovanidchto dat.

Tyto zdroje dat jsou velmitdezitym zdrojem pro marketingovy vyzkum. Jsou velmi
vhodné a uzZitné jako peoateni obeznamovaci proces pro pochopeni probléfmraké
pomahaji k lepSimu definovani a specifikaci daldighkumi. Pod pojmem sekundarni data
rozumime vSechny informace, které jsou vztahovadwne problematice, irgsto, Zze byly
shromazdny diive a za jinym Gelem. Tato data jiz existuji a je mozné s nimi tada
pracovat. Jejich s je vhodny na zgtku jakéhokoliv marketingového vyzkumu a podle
dosazenych vysledkse rozhodneme, zda je felta provést i vyzkum primarni.

Vyhodou sekundarniho vyzkumu je fakt, Ze kipbhym daim se da powrné snadno
dostat a i néklady na jejich fimeni se pohybuji v po¥mé nizkych ¢astkach. V ufitych
piipadech je mozné, Ze tato data poskytnou informitexg jsou pro veSeni daného
problému patbna. Na druhou stranu je zde fakt, Ze tato daia gpiSe vSeobecného
charakteru a nemusigsré odpovidat padebam a poZzadavkn spol€nosti, ktera si vyzkum
zpracovava. A dale tyto data mohou bytagzového hlediska zastarala a nemusi odpovidat

sowasnym pozadavim. [4, 5]

Sekundarni zdroje dat se daji réttoha: interni (vnitni) zdroje dat

externi (vi§Si) zdroje dat

Interni zdroje dat

Vnitfni zdroje sekundarnich dat jsou takové informaderékse nachazeji v kazdé
firm¢, podnikuci spole&nosti.

Zakladnim zdrojem je pofmé rychla dostupnost informaci, které vychazeji
z bkéZzného sledovani marketingo¢énnosti ve firngé. Tyto informace se zji%iji predevsim
evidertni ¢innosti podniku, &etnictvim a dalSimi finamimi zaznamy. Zjigovany jsou data
o prodejich vyrobk c¢i sluzeb, velikosti objednavek, baleni, stavu zaswb sladech,
nékladech, fijmech, prodejnich mistech na trhu, efekdivifrostedki vynaloZenych na
reklamu a propagaci, apod.
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Mezi dalSi zdroje ziskavéani internich Udagpati informace, které jsou ziskany
jednotlivymi pracovniky ve spateosti. Jde o Udaje ziskané preshictvim osobnich
kontakti a pohovoit. [4]

Externi zdroje

Vn¢jSimi zdroji sekundéarnich dat se rozumi vesSker&jwe publikované informéni
materialy, které jsou k dispozici zdarma, nebo &aky financni poplatek.

Do tchto zdroji jsou zahrnovany vSechny publikace, které vydaddngtstatisticka
sluzba. Pat sem nafpiklad: statistické fehledy, réenky nebo pehledy o demografické
struktue obyvatelstva, apod. Mezi dalSi zdrojehto dat pat odborna literatura, novinové
¢lanky, periodické ekonomické a obch@dmrientované tiskoviny, vykmi zpravy organizaci

a podniki, pravni a technické normy, vyzkumné zpravy, préspeatd. [4]

3.1.2 Primarni vyzkum a jeho zdroje dat

Vyzkum primérnich dat je zaffen na zisk&vani, analyzovani a vyhodnocovani
novych informaci a udaj které se tykajéinnosti spolénosti nebo jeho okoli, pitbnych pro
feSeni witého problému. Udaje jsou ziskavanyinpo pro dany konkrétni cél. Sker
primarnich dat je vyuzivan az poté, kdy bylgegpany vSechny moznosti, které Ize vyuzit ze
zdroja dat sekundarniho vyzkumu.

Primérnimi zdroji dat rozumime udaje, které jsn@¥igili na zaklagd vlastniho
vyzkumu. Tento vyzkum je zaffen @imo na jeden konkrétni problém nebo na posouzeni
piilezitosti vzniklych na daném trhu. Jedna se o ajdiieré jsou specifické a odpovidaji
ucetam, pro které byly ziskany. Prvotnim uzivatelefohto dat je sama firma. Udajeizeme
ziskavat na zakladpozorovani, interview, dotazrik prizkumi verejného migni nebo
realizaci experiment [4, 5]

Pfi porovnani sekundarnich a primarnich daiZzeme fict, Ze data sekundarniho
vyzkumu nam poskytuji okamzité informace za pom nizké pdizovaci naklady, coz pit
k hlavnim vyhodadm. V mnohaipadech postauji k zodpo¥zeni otdzek, které jsou hlavnimi
prednety marketingovych vyzkuiin Na druhou stranu mezi velké nevyhody sekundartéth
pafti zastaralost informaci, nigsnost a nespolehlivost, néldgto Udaje byly zpracovany pro

jiny vyzkum, ktery nesouvisel s aktualnim problémamohl byt zpracovan za jinyng€lem.
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3.2 Metody vyzkumu

Vyzkumna metoda, kterou budeme vyuzivatuig do zn&né miry vymezeni qil
vyzkumu. V sodasnosti se v marketingové praxi uplgt tii postupy, kdy kazdy z nich je
vhodny v utité situaci a vyZaduje odliSny agob skru vstupnich Ud& Tyto uvedené

metody na sebe veitging piipadi navazuji. [5]

3.2.1 Predbézny vyzkum

Tento vyzkum je téZ nazyvan jako exploraa provadi se ngjive. Uplatiuje se
v pripadech, kdy cil vyzkumu byvéa stanoven v SirSimeévi

Byva vyuzivan pro obja@®vani problem, které jsou obecné povahy, kde neexistuji
piedlEzné znalosti problematiky, o které by se dalditofyyzkum se zde provadi ve foém
verbalni, kvalitativni studie a ziskdvané informajs®u cerpany z odbornych zprav,
piipadovych studii, pdfpac zrozhovoti s jednotlivymi zakazniky o &Sim pdtu
dotazovanych.

Hlavnim ukolem pedkEZného vyzkumu je rychlé obeznameni s problémoviuagi,

popripact predlEzny neformalni vyzkum. [5]

3.2.2 Popisny vyzkum

Pra¥ timto popisnym (deskriptivnim) vyzkumem je provad nej@tSi cast
vyzkumnych projekt. Respondenti zde jsou dotazovani na soustédgarp formulovanych
védeckych hypotéz.

Ucelem popisného vyzkumu je poskytnutiegnych informaci o konkrétnich
aspektech trzniho prdsti, kde ale nezji§ije priciny jevi.

Hlavnimi Ukoly zde jsou vytieni edstavy o uiité situaci, nebo jevech, opsani
feSené okolnosti a poskytnuti informaci naitér otazky, ugeni cetnosti vyskytu utitych
jeva, eventuald predpovzeni pravdpodobnosti jejich dalSiho vyskytu. Vstupni data se

obstaravaji fedevsim organizovanym dotaznikovyniizikumem. [5]

3.2.3 Kauzalni vyzkum

Tento vyzkum je vyuZivan v situacich, kdy je ijebl prokazat existenci dit€eho
piicinného vztahu mezi @ma nebo vice proémnymi velcinami. Provadi se formou
experimeni nebo marketingovym testovanim, které se zabyw@wliznén jedné skupiny na

druhou.
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Mezi dalSi metody vyzkumu iieme z#adit i tzv. ,prognosticky vyzkum®, jehoz
Ucelem je odhadnuti vyvoje &itého jevu, tzn. satasné vyvojové trendy aigdpokladany

budouci stav. [5]

3.3 Uéel marketingového vyzkumu

Existence a provozovani marketingu je velfasto spojovana s gebou nalezeni a
vyreSeni utitych probléni, které nastaly a nebo s vyhodnocenim vikgwe pileZitosti.

NejobvyklejSimi dlohami marketingového vyzkumu jsaedvozovani utitych
charakteristik daného trhu a odvozovani charakiespotebiteli. Mezi charakteristiky trhu
se daji zeadit predevSim odhad velikosti poptavky, analyza podildrha, studie obchodnich
a ekonomickych tendenci, studie konkw@ch vyrobki, cenova studie, rozbor trzeb
Z prodeje, testovani novych i existujicich produkficinnosti reklamy a ostatnich forem
propagace.

Stejre tak jsou dlezité i vyzkumy, které se tykaji toho, aby sprawystihly
spotebitele konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Zde jderwni rad o demografické,
geografické a ekonomické charakteristiky a dalevypkum nakupnich zvyklosti typického

spotebitele daného produktu. [5]

3.4 Metodologie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, ktery je spojen i®Senim jakékoliv otazkyi problému
marketingu se uskuiduje v rékolika etapach, které na sebe navzajem navazuji laer
ohledu na to, co jeipdnttem a cilem tohoto vyzkumu, jaky je rozsah neboulbka
zkoumani.

Tyto faze jsou po s@razeny v logickém sledu, navazuji na sebe navzajgm tvai
celkovy proces marketingového vyzkumu.

Takovy proces ma dv hlavni etapy. Prvni z nich jefiprava marketingového
vyzkumu a tou druhou mame na mysli samotnou redlirarketingového vyzkumu. Kazda
z téchto dvou etap se sklada &nlika dalSich krok, kterym odpovid4 ditd danacinnost.

Tyto etapy podrobd)i rozebereme odto nize. [4]
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Schéma&. 1: Proces marketingového vyzkumu

I. Definovani problému

l

[I. Stanoveni cile vyzkumu

l

lll. Prehled existujicich informaci

l

IV. Ekonomicka efektivhost marketingového vyzkumu

l

V. Navrh koncepce marketingoveho vyzkumu

l

VI. Plan realizace marketingového vyzkumu

!
VII. Sk¥r dat

l

VIIl. Zpracovani a analyza ziskanych informaci

l

IX. Zpracovani zauecné zpravy a prezentace vyslédk

Zdroj: (Simova, 2005)

Na pilozeném schématél 1 je velmi dobe vidét struktura procesu, ktery je peba
pro vytvaeni marketingového vyzkumu.®eme z gho vyist fakt, Ze nejprve je zagebi
definice problému a stanoveni cile vyzkumu, kteréihceme dosahnout. Nasl€dra pomoci
sekundéarniho vyzkumu shromazdime vSechna existigtupna data, diky kterym bychom
meéli zjistit, zda je tento vyzkum pro spaieost efektivni. Naslednse tvdi navrh koncepce a
sestavuje se plan pro realizaci. DalSi etapou & dht, ktera je zastena na seskupeni
pottebnych udaj, které jsou posléze statisticky vyhodnoceny. &&nou fazi takovéhoto
projektu je interpretovani ziskanych vyslédk grijeti takovych opaeni a doporéeni, ktera

nédm pomohou dosazeniigikteré jsme seipdsevzali.
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3.4.1 Pripravna faze marketingového vyzkumu

Cilem této faze marketingového vyzkumu je vybrd realnych fedpoklad a
podminek pro jeho realizaci. Tato faze zahrnujealymu a spravné pochopeni problému,
spravné a iesné vymezeni a specifikovani pozadovanych informseznameni se s jiz
existujicimi udaji, navrh koncepce a metodologigkyymu a sestaveni planu pro samotnou

realizaci vyzkumu. [4]

I. Definovani problému vyzkumu

Hned na z&atku je velmi dlezité, abychom si upsnili a gesreé definovali problém,
k jehozreSeni ma marketingovy vyzkum zajistit f@iitné informace, nebdipveérovani nové
prilezitosti na trhu. Interpretace problému vymezpjesré tu oblast, ktera je rpdmétem
vyzkumu a podkladem pro tgsréni cili.

Dulezité je také to, abychom sé& pefinovani problému vyvarovaliighs uzke, nebo
naopak pilis Siroké definici problému. Bo by se jednat oipsné stanovenigodi, proz ma
byt marketingovy vyzkum provéd [4]

[I. Stanoveni cile vyzkumu

V piipadt, Ze spolénost potebuje uskuténit néjaky marketingovy vyzkum je toto
spojeno pedevSim se vznikemgjakého problému nebo s existenci novidegiitosti, ktera na
daném trhu vznikla.

Je velmi dlezité, aby byl cil vyzkumufesré vymezen, nebbpraw on ukuje, jaké
informace maji byt ziskany. Pokud by se tak nestplk nelze &ekavat konkrétni a
smysluplné vysledky.

V tuto chvili bychom také #hi definovat grednét marketingového vyzkumu. [4]

lll. Piehled existujicich informaci
Zde gichazi snaha ziskat co nejvice dostupnych existhjimformaci, které jsou
sieSenim naSeho problému spojeny a na jejich zéldadseznamit s danou problematikou.

K tomu se vyuziva sekundarniho vyzkumu. [4]
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Ekonomicka efektivhost vyzkumu

Diive nez se spoateost rozhodne provéztéjaky marketingovy vyzkum, musi si
polozit zakladni otazku, zda bude na ziskana dataysiedky z nich bran v dalSim
rozhodovani tetel. Druhou otazkou by &vo byt to, jestli se spotmosti vyplati zavedeni
urgitych zmen spojenych s naklady na tyto &my a naklady na vyzkum v souvislosti s
piipadnym budoucim ziskem, kterého by firma doséahla.

Uskute&néni vyzkumu se tedy vyplati pouze v té situaci, latgkavany zisk bude

pievysSovat veskeré naklady spojené s provedenim wyak{#]

IV. Navrh koncepce marketingového vyzkumu
Koncepce vychazi z jasna pesré definovaného problému a specifickychuci
z predkEZnych znalosti o zji®vané problematice a dostupnych tdaj
Priprava se zagiuje na tvorbu podrobného planuéslb potebnych informaci.
V takovém planu byva uvedena zvolenda metoda nejwjSitho zpisobu sbru dat, vykru
responderit a zpisob jejich kontaktovani, Zgoby statistického zpracovani, interpretace

vysledki a dopordgeni.

V. Plan realizace marketingového vyzkumu

Poslednim krokemifpravné faze je samotné vypracovani planu realizakevého
vyzkumu.

Jde o z&kladni dokument, ve kterém jsou uvedeleywyzkumu a metodologie. Ta
obsahuje zakladni metody pro ziskavani informaelikost dotazovaného vzorku, jejich
metody vyléru a kontaktovani a dale metody vyhodnocovani pigta Udaji. Dale zde jsou
uvedeny informace o technickém zajifit realizace vyzkumu, tpdpokladané naklady na
realizaci, rozpéet takového marketingového vyzkumuasovy harmonogram jednotlivych

etap. [4]
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3.4.2 Faze realizace marketingového vyzkumu

Tato ¢ast realizace marketingového vyzkumu vychaziigravné faze ampdstavuje
praktické uskutenéni vyzkumu. To zahrnuje nejen &bhinformaci v terénu, zpracovani a
analyzovani ziskanych udajale v neposlednfadt i vypracovani zawecné zpravy, jeji

prezentaci a dopoéeni. [4]

VI. Sbér dat
V této etap marketingového vyzkumu se jedna @rsprimarnich dat. Ta se ziskavaji
vlastni ¢innosti. Udaje ziskané marketingovym vyzkum by paRy byt aktualni, pesné,
aplné, nezkreslené a kvalitni.
K tomu, abychom si dokazali zajistit takova dase, v marketingovém vyzkumu

vyuZziva ti zakladnich metod shu dat:

Pozorovani— sledovani a zaznamenavani chovani, pagitbez aktivni &asti
pozorovaného, vyuzZivandigsbirani evidetnich Gudaij

Dotazovani— zadavani otazek respondanta zaznamenavani jejich odgdi
pomoci dotaznik nebo zaznamovych anth

Experiment — testovani, f» kterém pozorujeme a vyhodnocujeme chovani

v umgle vytvarenych podminkach, experiment m&gem nastavené parametry [6]

Pro tuto praci bylo vyuzito dotazovaci metody, &tese budeme zabyvat v kapitole 3.5.

VII. Zpracovani a analyza ziskanych dat

Udaje, které ziskame jakoukolivéchto ¥ metod maji nizkou vypovidaci schopnost,
a proto je dlezité, aby byla data zpracovana a nastegmodnocena.

P¥i zpracovani ziskanych dat je petha se ujistit, Ze sesbirané informace jsou
v pa‘adku a ve stavu, ktery umiage jejich vyhodnoceni. Musi se p#dit, zda jsou data
Uplna a pesna, dale se provadfipadna Uprava informaci a poté se Udaje dogidpodle
téidicich udaj do kategorii aitd pro nasledné analyzovani.

Analyzovani uddj pouziva gkolik druhi metod a postup jejichz cilem je

vyhodnoceni ziskanych informaci. [4]
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VIIl. Zpracovani zawreéné zpravy a prezentace vysledk

Zawretna zprava a prezentovani vysléde posledniasti marketingového vyzkumu,
ve které se srozumitelnym, vystiznym gelplednym zpsobem shrnuji vysledky vyzkumu.
Tatocast také navazuje na analyzu dat a dava jifepa¥§ vyznam.

Co se jedt zawrecné zpravy tye, ta je nastrojem pro &dni dosazenych vysletlk
vyzkumi. Z toho vyplyva, Ze by #ta byt zpracovana jagnsrozumitelg a vystizrg, aby bylo
jasné, co jsme zjistili a nedoSlo k nespravnémuhppeni nebo ke zkresleni zév a
vysledki marketingového vyzkumu. K takovéto zptawmiaze byt gilozen i dokument
obsahujici zajimavé pdshy a doporéeni, které mohou byt napomocny v dalSim
rozhodovani spotamosti o své budoucnosti.

3.5 Dotazovani

Dotazovani je metoda & informaci, kterou jsme pouzili pro nas marketivng
vyzkum a pafi k metodam, které jsou r@jstji pouzivany k ziskavani primarnich dat.

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respotwterkteré se uskutéuje pomoci
nastropi, kterymi jsou dotaznik nebo zaznamovy arch a vBodwolenému kontaktu
s dotazovanym, ktery je pro nas nositelem informéakové dotazovani fie probihat bdi

piimou nebo nefmou komunikaci. [4, 6]

Na tomto mist bychom radi uvedli typy dotazovani, se kterymingZeme setkat.

Typy dotazovani

Osobni- priméa komunikace mezi tazatelem a responderfkeroe to Face)

Pisemné- komunikace probih&tsinou postou

Telefonické— podobné dotazovani osobnimu, pouze chybi osamiakt

Elektronické — tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewinddomunikace
prostednictvim dotaznik v e-mailech nebo na webovych strankach [6]

3.5.1 Osobni dotazovani

viN s

Jedna se o nejtramhi¢jSi typ dotazovani. To je zaloZeno n@npe komunikaci tazatele
s dotazovanym. Dotazovani se stava osobnim vEdpgobnim kontaktu a je jedno, jestli
dotaznik je vyplovan tazatelem a nebo respondentem.
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Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovani ipaxistence imé zgtné vazby mezi
tazatelem a respondentem, rychla odezva, flexabitit také moznost vyuZziti ndzornych
pomicek (obrazky, karty, vzorky), ptipadt vyswtleni otazek imo na mist dotazovani.

Jako nevyhodu bychom wilil neochotu respondeintodpovidat atasovou narénost,

kterou si s sebou tento typ dotazovani nese. [6]

3.5.2 Pisemné dotazovani

Mezi rozSfené typy dotazovani gt tento typ, kde se jedna o pisemné dotazovani
nebo také tzv. dotazovani poStou. Dotaznikg&imou dordovan respondentovi postou a i
odpowvd je ziskavana stejnym #apobem. Jako dalSi moznostedani dotazniku je na
vSemoznych udélostech jako makonference, veletrh nebo vystava.

Vyhodou tohoto dotazovéani jsou relativnizké naklady v porovnani s jinymi typy
dotazovani. D& se touto formou oslovit Siroké Uzessponderit a sami dotazovani majas
na promysleni svych odpédi a neni negativnovliviiovan tazatelem.

Hlavni nevyhodou je «ité nizka navratnost. Dale je problém se strukturou
responderit, ktefi odpowdéli. Tim dochézi k naruSeni reprezentativnosti vymlay a protoze
také nevime, kdo doopravdy odgaél, miva wtSinou anketni charakter. [6]

3.5.3 Telefonické dotazovani

Je velmi podobné dotazovani osobnimu, pouze zda dspbni kontakt. Tazatel musi
mit k provozovani tohoto dotazovani dostate zkuSenosti nebo musi projitikiadnym
Skolenim. To ztlvodu, Ze kontakt fize byt kdykoliv geruSenc¢i ukonten mnohem
jednoduseji nezip osobnim dotazovani. Pro respondenta totiz nenjesinodussiho, nez Ze
polozi telefonni sluchatku a tim uk@rhovor. Tento typ byva pouZzivan hlave zemich
s vysglou telefonni siti.

Stimto typem dotazovani je spojena tzv. CA[omputer Assisted Telephone
Interviewing) coZ je spojeni telefonického dotazovani &fadem. Diky tomu doSlo

k vyraznému zrychleni zpracovani odpdiva vyhodnocovani vysledk[6]

3.5.4 Elektronické dotazovani

Jedna se o tzv. CAWLCompeter Assisted Web Interviewindiky kterému zjigujeme
informace od respondent prostednictvim dotaznik v e-mailech nebo na webovych
strankach. Tento #igob je zaloZzen na vyuZiti internetu a jde o nejSilagisob dotazovani.
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NejwetSi vyhodou je minimalni finami a ¢asova narénost. Rozesilani e-mailje
nesrovnatel& rychlejSi nez klasickych dopisa i zpracovani dat je jednodussi, nebtskana
data jsou jiz v elektronické podébVyhodou je i to, Ze nenifdba tazatele a tim je dana i
nestrannost a nemoznost ovkwn respondenta. V neposledatt bychom néli zminit i fakt,
Ze dotazniky na webovych strdnkach jsoétSwou vyphovany uZivateli, které dané
problematika na webovych strankach zajima.

K nevyhodam pét doposud nizka vybavenostdiaci a hlavreé internetem eskych
domacnostech. Také tote byt fakt, Ze je§tmnoho lidi nedvétuje novym technologiim a

boji se mozného zneuziti svych Udajelektronické podab [6]

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi naézmych faktorech. fdevSim na
charakteru a rozsahu zjgvanych informaci, skupénresponderit, casovych a finaénich
limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi se&t$inou jednotlivé typy navzajem kombinuiji,
neba i diky tomu se da cely vyzkum urychlit. | ztohotdivodu jsme v naSem
marketingovém vyzkumu pouzili jak metodu osobnihotadovani, tak i metodu
elektronickou, kdy se komunikace odvijei@p e-mail.

Na zavr této kapitoly bychom chli ukazat tabulku, kter4 srovnava vySe uvedené
techniky podle #kolika hledisek.

Tabulka¢. 1: Srovnani technik dotazovani [4]

Hledisko Osobni | Pisemne Telefonickeé Elektronické
Kontakt s respondentem azky Zadny neplis uzky Zzadny
Casovéa nar@nost vysoka nizka zavisi na nejnizsi
poctu hovoi
Rychlost ziské&ni informaci stredni | stedni vysoka sedni
odpowvédi
VySe nakladi vysoka nizka gedni nejnizsi
Mira navratnosti vysoka nizka dosti vysoka fetni
VyuZiti v kvantitativnich vysoké | omezengé dosti vysoké omezené
vyzkumech

Zdroj: (Simov4, 2005)
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3.6 Vybér vzorku respondent d

Velmi dilezitou sodasti skru dat je to, abych si spravarcili ty, kterych se budeme
dotazovat. To znamena4, Ze si definujeme vzorekoretgnt.

Takovym nejbzr¢jSim zdrojem zadanych informaci jsou zakaznici, tighitelé,
partngi, raizné firmy, prodejny a také instituce nebo spotesti. Prag ty miZzeme oznét
jako naSe dotazované vzorky.

Proces, kterym si vybirame respondenty s cilerkazi®d nich primarni data se
ozna&uje jako tzv. vyBrové Seteni nebo vzorkovani. d¢lem tohoto 3éeni je ziskat
vybérovy soubor, ktery se v marketingovém vyzkumu ¢émjejako vzorek, v &mz probiha
sbér potrebnych udaij.

V samotné realizaci marketingového vyzkumu se&asgji uziva reprezentativniho

vybéru respondetit jehoz zakladem je v¥b osob, které zastupuji hodnoty celkové populace.

Vybér vzorku respondefitobsahuje dvaistupy:

o Pravdépodobnostni — vyuziva statistické metody wtu, které pomahaji k odhadu
n¢jakeé vlastnosti, kterou ma cela ta populace.

o Nepravdépodobnostni — pouziva nestatistickou metodu a vzorek je zvqgiedle
potieb daného vyzkumu. [4]

V této préaci je pouZzita metoda nestatisticka, ietlavni podstatou naseho vyzkumu
je vybrat vzorek lidi podle ndmi zvolenych ziakteré jsou pro marketingovy vyzkum
podstatné aiwdezité.

NasSe prace je zaitena na fotbalové fanousky, kdé&epaznou ¥tSinu tvai muzi a i
nasSe dotazovani bylo z@&teno gevazr na €. DalSi otazkou byla skova struktura,
abychom byli schopni dit vékové sloZzeni divak kterfi se fotbalovych utkani libereckého
Slovanu gastni.

DalSi podrobnosti a informace, které se tykaji satoo vyzkumu a vysledkjsou

obsazeny ve vyhodnoceni marketingového vyzkumuy k&ina na strah48.
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4 Marketing vt élesné vychov é a sportu

Oblast marketingu byla @eské republice v minulém obdobi cit&laanedbavana.
Dnes se vSak z&a uplabiovat velmi reald v ekonomickém Zivet neba’ silné ovliviuje
vyvoj a vyrobu, distribtni a cenovou politiku, orientaci prop@ga strategie firem,
rozhodovani a rozdeni finartnich zdroji a pres kvalitu distributar a grisluSnych pracovnik
zasahuje i do oblasti personalni politiky. Markgtse tedy stal jednozéi® nezastupitelnym
prvkem fizeni podniku s orientaci na trh. Pod timto zornymem pronikd z oblasti
hospodéstvi do oblasti desné vychovy a sportu, kde je uplaan klasickou cestou ve
firmach vyralgjicich sportovni zbozi a nabizejicichovychovné sluzby; ale pro své realné
uplatreni v ekonomickém Zivet predevsSim s akcentem na ziskavani fimach zdroji
nachazi své specifické ztvé&m ve sportovnich svazech, klubech, oddilech aidals

subjektechdlovychovného a sportovniho hnufi.

4.1 Marketing a t élesna vychova a sport

Na tomto mist je dilezité polozit si otazku: Cofmasi marketingdesné vychov a
sportu? Mozna, Ze jde odity piedstih a Ze by se nejprveghuvést pohled ekonomie na
télesnou vychovu a sport. Pokus zhodnotit pozitiveegativa, ktera se zde mohou vyskytnou
v té nejobeckSi poloze, pedstavuje nésledujici tabulka 2: Co @indSi marketingdesné
vychow a sportu?. V tabulce vSak neni precizovano, kdwajstras sportovni nabidky (zda

svaz¢i sportovni klub) a kdo tud poptavku, (zd&lenové, sponza, divaci nebo stat}”
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Tabulka¢. 2: Co @inasi marketingdlesné vychov a sportu?

Pozitiva Negativa

* ujasiuje, komu je utena nabidka T\ « finance diktuji, co ma TV a sport

a sportovnich produkt ¢lenaim délat
divakim
sponzofim » pozice financi nerespektuje TV a
statu sportovni odbornost
» diferencuje nabidku TV a * marketing vede ke gigantomanii
sportovnich produkitnacinnosti, sportu smluvni zavaznost na
které mohou pinést finakni efekt a sponzory omezuje svobodnou volbu
které nikoliv (nag. ve vykEru n&adi a néini,

v osobnostnich pravech sportovce

e urcuje proporcionalitu a prioritu

dosazeni cil v rovirg cili » dosaZeni wité Urovre sportovniho

ekonomickych, sportovnich, vykonu miZe vést k pouzivani

socialnich zakazanych podpnych prostedki
» ziskavéa dopikoveé finargéni zdroje, » show (zamdfenou nap na reklamu)

které umo#uji rozvoj neziskovych
aktivit

Zdroj: (Céslavové, 2000)

Nazna&eny pohled, vneseny délésné vychovy a sportu z pozice ekonomie, Wiyjgd
pozitiva i negativa. RozhodnvSak umo#uje €lesné vycho¥ a sportu strukturalizovat a
precizovat nabidku jejich produktdovoluje koncipovatizeni podle priority a hierarchie @il
a ukuje kombinaci nastr@j kterymi Ize danych ail dosahnout. To vSe v operativni i
strategické forra Celkow lze tici, Ze neziskovym organizacintippatovani finagnich
zdroji umoziuje marketing argumentovat logickymaliow zangienym vynakladanimgthto

zdroj.
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4.1.1 Formy marketingu vt élesné vychov é a sportu

4.1.1.1 Dil€i koncepty marketingu vt élesné vychov é a sportu

V télesné vychov a sportuCeské republiky se zatim marketingové koncepty agsa
velmi ojedirtle. Fresto vSak jiz cel&ada podatu z praxe si vynucuje zpracovavat il

marketingové koncepty, které maji obvykle dvoji aou."”)

a) Sponzorovani (sponzoring)

V tomto pojeti se snazélbvychovné a sportovni organizace systéinmpracovavat
nabidku vykoi ¢innosti pro sponzory podle hierarchické urgvmytvorit cenovou hladinu
téchto nabidek, promyslet prostli €lovychovnych a sportovnich akci, v nichz se nabidky
budou prezentovat, &t zakladni komunikéni kanaly, kterymi bude sponzorovani
prezentovano a zabezjite je obsahov a legislative kvalitnimi modely sponzorskych

smiuv(”

b) Sportovni reklama
Télovychovné a sportovni organizace v tomto ohledipravuji vSechny tahy sve
komunikani politiky a to zvlas se Zetelem k Bznému fungovani sportovnich oddia
zvla¥ z pozice vyznamnycklbvychovnych a sportovnich akcigkdy jdou tyto koncepce za
ramec sportovni reklamy a zabyvaji se i §ir§im timjeztahi a komunikace s ¥ejnosti ("

4.1.1.2 Univerzalni koncepty rozvoje marketingu t é&lovychovnych a

sportovnich organizaci

V prvérad i je treba uédomit, Ze vSechny niZze uvedené koncepty jsou anemy
k zdkaznikm télovychovnych a sportovnich organizaci a nekladopalgedi — jako klasické
marketingové strategie pouze zisk. Pojem zakaendlein oft pienesen z ekonomie, ale neni
to zékaznik v tradnim pojeti, nybrz jde o vSechny segmenty zajen@ cinnosti
téelovychovné a sportovni organizace. Kap ,zakaznik" sportovnich klufi jsou to

zejménd”

a) Clenové

b) Sponzdi

c) Divaci

d) Prislusné statni organy.
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Cela marketingova koncepce je pak rozvijena naagiidoteb, gani a zajm téchto
.Zzakazniki“. K tomu alespa jako piklad striny nastin marketingové koncepce sportovniho

klubu a jejich jednotlivych fazf”

1. faze marketingového konceptesi problémy identifikace zakaziikdentifikace
souasné i budouci koncepce SK, uvadi nabitlkaosti pro zakazniky a pravni,
politické a spoléenské navaznosti realizace, jde tedy o analyzuarituace.

2. faze marketingového koncepda zabyva stanovenim ekonomickych, sportovnich a

socialnich cil sportovniho klubu s ohledem sasovy dosah. Wuje snér dosazeni
cila prostednictvim trhii, na kterych se bude klub pohybovat, koncentrujessetité
vykonnostni a fipadré poptavkové kategorie.

3. faze marketingového koncepttnasazeni marketingovych nasireahrnuje:

a) promyslenou plejadtinnosti, kterédlovychovna a sportovni organizace nabidne
zékaznikm,

b) kategorizaci sportovita dalSich objeki ve kterych seinnosti realizuiji,

c) promyslené interni a externi komunikakanaly (reklamami gidnaje a pes
ucelené programy praci s tiskem kej

d) cenovou hladinu vSech nabizenych aktivitifiipaci poplatky ¢lenské pispsvky,
vstupné, pronajmy atd.,

e) finaneni politiku od tvorby finatnich zdrofi pres jejich rozdlovani az po uzitf”

V ramci takto vytvéeného marketingového mixu jgeba dbat na jeho vyvazenost a
harmonii. Jakykoliv nesoulad mezi jednotlivymi méagt se negativé odrazi na realizaci

marketingového koncepti?

4.2 Budoucnost marketingu vt élesné vychov é a sportuv CR

Predchozi vyhled nazid na pozadi vzajemnych #mych vazeb ekonomie &lésné
vychovy a sportu zejména problematiku pojeti a ojgymarketingu v této oblastiGR. Je
mozno konstatovat, Ze zde tato specificka formaetargu (ve srovnani s jeho uplavanim
v jinych sférach) teprve sotvagkrctila startovnicaru. Nicmég miZzeme byt ssdky prvnich,
byt dil¢ich, asgSnych krok v dané oblasti.

Ziejm& nejzavaziySi rovinou z tiznych organizénich (institucionalnich) arovni,

které se zawtuji na konkrétnieSeni koncejitje rovina sportovnich klub(t¢lovychovnych
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jednotek atd.) tedy zakladnich subjekpolkové TVS a vlastnich gestgejich produkt. Lze
predpokladat, Ze dalSi formovani marketingu TVS bpodebihat v SirSim kontextu rozvoje
celého tohoto oboru v jeho makroekonomické dimenzi.

Rast vyznamu marketingu a zajnmanazel a podnikateél o jeho obsah doklada
mimo jiné i ustanoveniCeské marketingové spdéleosti v roce 1990. Tato dobrovolna
z4dmova a neziskova organizace si klade za ciliimzdt a zdokonalovat formy a metody

marketingu jako neodtitelné sodasti moderniho podnikovéhezeni.”
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5 FC Slovan Liberec

5.1 Historie

Predchidcem libereckych fotbaligtz kraje stoleti byl Reichenberger Sport klub, kter
vznikl roku 1904. O § let pozaji se zakladalyéeské sportovni krouzky jako byly Slovan,
Austria, Merkur a Meteor,ipvazié ve ctvrti Horni Rizodol. Prag tam z&al pisobit prvni
¢esky klub, Sparta Hornitodol, v roce 1912igjmenovana na Rapid. V roce 1921 vznikl
dalSic¢esky klub — Slavia Liberec a oba hraly v tzv. Patigng Zups I.A tiidu az do 2. sitove
valky.

Po jejim skogeni hrala v Liberci Slavia I.A a Rapid .Bidu. V roce 1949 vznikl
novy oddil SokolCechie Liberec Xl., pozgi piejmenovan na Slavoj Liberec. Ten se stal v
roce 1953 prvnim libereckym celkem v nejvyssi &butSlavia dostala nové jméno, Zdar
Liberec, pak Obchodni domy Liberec a Soki$SZ Liberec. Bsobili v ni reprezentant
Ladislav Rada, Véaclav JeZzek (pogdi skwly trenér) a dalSi. Z Rapidu se stala Kolora a v
roce 1955 postoupila do nejvysSi saaet O muZstva, jak Slavoj, tak o 2 roky pa@jd
Kolora, vSak fisobila v I. lize pouze jednu sezonu. Slavoj se @lai Tatranem, Kolora s
Lokomotivou a tyto dva slaené celky vystupovaly pod nazvem Jiskra.

12.¢ervence 1958 byl zalozen Slovan Liberec, to kdyzleeila Jiskra se Slavojem a
vstoupil do Illigy. V néasledujicich letech se lyal Liberci nizSi soutze a v roce 1970
postoupil Slovan do celostatni Il. ligy. Nasledgvgraimérné raniky ve lll. lize, a po
rozc&leni Il. ligy naceskou a slovenskou narodni liguiigavé @asti ve druhé nebati
nejvyssi soutzi.

6. ledna 1992 se &ala psat nova historie Slovanu, kdy na valné hrarduabtalo
Sanci nové mladé vedeni, kterigspbilo postup do I. ligy. Netrvalo dlouho, repika a tim i
Ceskoslovenska federalni liga se rélild a Slovan skuiné v roce 1993 pod vedenim trenéra
Vlastimila PetrZely do I. ligy postoupil. Prvnidgmk v lize znamenal obrovskou euforii pro
celé nEsto a konéné 9. misto, o rok poz{ byl Slovan 4., pak 7. a dvakrat po sqbaty. V
nasledujicim réniku skowil Slovan devaty, ale hral findle Poh&WFS, ve kterém podlehl
Slavii Praha az po prodlouzeni 0:1. V nasledugziost skortil Slovan osmy, ale zwiril v
domacim poharwimz poprvé v historii klubu vstoupil do evropskypbhaf. O rok pozdi
skortil Slovan Sesty, coZip skwélém narodnim koeficientu stdo na postup do Pohéaru
UEFA, kde Liberec zaZil nedfitelnou, spanilou jizdu, kterou zastavila az domoeka
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Borussie. Na konci sezény se FC Slovan Liberecpstalim mimopraZzskym Mistrer@eské
republiky. Pomistrovska sezénéinesla ,jen“ 4. misto adast v Intertoto Cup — zde nas v
— FC Slovan Liberec skoit na 6. mist a o@t na nas zbyl ,pouze” Intertoto Cup. \ilp
sezény vysidal dvojici Skorpil, Csaplar trenér Stanislav Gridtery si jako svého asistenta
prived! Vitézslava Laviku. Po ptimérné sezoé 2004/2005, kdy Slovan sk&ihna 5. misg,
priSel dalSi "velky" rok naseho tymu. Pod vedeniméra Vitzslava Laviky, ktery vystidal
Stanislava Grigu, se Slovan od prvniho kola usaaldele ligového pelotonu. A vydrzel tam
vSech ficet kol. NaS tym se tak dkal druhého titulu Mistr ligy. | v sezén2006/2007 se
Slovan pohyboval n&ele tabulky. Celou sezénu byl na prvnim, druhémoniétim misg.
Ne&astné posledni kolo ale rozhodlo o tom, Ze Slokamd "az" ¢tvrty. Na z&atku sezony
se tym bohuzel nedostafgs Spartak Moskva do vyame Ligy mistfi. V Poharu UEFA
pieSel pak pes Crvenou Zvezdu dehrad do zékladni skupiny. V té Slovan remizoval n
doméci fid¢ s FC Sevilla, usnym obhgjcem trofeje. Poté prohrél v portugalskazg,
doma porazil Grasshoppers Curych a pa&a vykonu remizoval nait$ti holandského AZ
Alkmaar. Slovan ale bohuzel ze skupiny nepostoapil soutzi skortil. Nutno podotknout,
Ze z nepostupujicich tyimziskal Slovan nejvic baéd Hned po skoteni sezény ohlasil sy
odchod veleusgny trenér Lawika a do funkce hlavniho trenéra byl jmenovan jesistant
Michal Zach. Ten ale u tymu vydrzel jen dekol, po jeho odvolani se naseho ligového tymu
ujal Ladislav Skorpil.

Béhem ftinacti ligovych sezon se v Liberci objevila célda hréa, kteri se dokazali
vypracovat mezi absolutrieskou Spiku. Ladislav Maier je drzitelem i§ibrné medaile z
EURO 1996 v Anglii a chytal v Rapidu VileRoman Tyce, Martin Jiranek,iJiStajner,
Véclav Kolouek, Jan Polak, Marelech, Toméas Zapotay, Filip Holicko. Ti vsichni se
diky Slovanu dostali do zahr&nich kluhi. Klub angaZoval prvniho Argentinceteske lize.
Leandro Lazzaro Hernan Liuni poté dvakrat za setiskal trofej pro nejlepsiho cizince ligy
a ze Slovanuiestoupil do Sparty. Vaclav KolouSek se stal nejlepg®tbalistou 1.Gambrinus
ligy v sezé® 2001/02, i Stajner se v té samé sezdstal nejlepsim stlcem ligy. Po
mistrovské sezdn 2005/2006 se Tomas Zapdny a Marek Cech probojovali do
reprezenténiho vykEru a nasli si lukrativni angazma v zahganirrenér Vitézslav Lavika se
dvakréat za sebou stal Trenérem roku, bylo to wchet006 a 2007. V soéasnosti je v klubu

celaiada reprezentaint/$ech vkovych kategorii, vetrs A tymu Slovenské republiky?)
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5.2 Statistika [9, 10]

Rok zaloZeni:
Klubové barvy:
Kapacita stadionu:

Ligova bilanceCR:

Historicka tabulka:
Uspschy:

Nejhorsi umisini:

Nejvétsi vyhra: venku:
doma:

NejvetSi prohra: doma:
venku:

NejdelSi obdobi bez porazky:

NejdelSi obdobi bez wistvi:
1998)

Nejvétsi paset ligovych stral: CR: celkem:
bez geruSeni: Ladislav Maier 104

Nejvice goh v jedné sezéh

Nejlepsi stelec v historii:

Nejcastjsi kral klubovych selci:

1958 (sléenim Jiskry se Slavojem)

bild a modra

9900
15 sezon, 439 zapall 91 vyher, 132 remiz, 116 proher)
571:436 (vakelené:obdrzené goly), 687 hiod

3. misto

Mistr I. Gambrinus ligy (2002, 2006)
Vitéz PoharuCMFS (2000)
Ctvrtfinalista Poharu UEFA (2002)
Finalista Intertoto Cup (2004)
Nejvice bod: 64 (2001-2002)
9. misto (1993-1994 a 1998-1999)

5:0 s BeneSovem (1994-1995)

4:0 s Bohemians (1993-1994), s Drnovice®@94{1
1995), s Uherskym Hradi&h (1995-1996), s Duklou
Pribram (1998-1999) a 5:1 €eskymi Budjovicemi
(2002-2003)

0:3 s Teplicemi (2000-2001)

1.7 se Spartou Praha (1994-1995)

celkem: 18 z&@o01-2002)
doma: 25 zap@as(2000-2001, 2001-2002,
2002-2003)
celkem: 9 zapaq1996-1997 az 1. kolo 1997-
venku: 14 zapé&g1995-1996)

Tomas JAN 214

MmuZstvo: 55 (2001-2002)
jednotlivec:  Stajner 15
Jan NEZMAR 33
OBAJDIN 3x
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NejdelSi obdobi bez inkasovaného golu: Mar&CH 722 minut (2006-2007)

NejdelSi obdobi bez ugleného gélu: 407 minut (1993-1994)
Nejvice goh v jednom zapase: 4 Obajdin

Titul Krale ligovych stelci: Stajner (2001-2002)
Titul Fotbalista roku: Zadny

Titul Trenér roku: Ladislav Skorpil (2002)

Vitzslav Lavika (2006, 2007)

5.3 Sou asnost

V souwasné dob je hlavnim trenérem libereckého Slovanu pan LadiSkorpil. Jeho
asistenty jsou Lubo$ Kozel, Radim dds a Josef Piék. Trenérem branké je pak Milan
Vesely.

Poté, co byl trenér Zach odvolan a tym se nachd&elestupovychifgkach tabulky
fotbalové Gambrinus ligy, doSlo se &mou na trenérské pozici i k obratu v obrazu hry
libereckého Slovanu, ktery se od té dobyaglddku svych dobrych vysletliposouva vztiru
na pozice v prvni polovinzekricku ligy.

Pred z&atkem fotbalového jara se v ligovém kadru udalkolik zmen, které ngly za
nasledek nejenifthod rékolika novych tvéi, ale také odchod htd, kteri pafili do zakladni
sestavy.

P#isli:

Milan Matula (hostoval v druholigové Opgv

Tomas Radzinevius (hostoval v Kladta Ceskych Budjovicich)

Boiek Datkal (hostuje ze Slavie Praha)

Marcel Gecov (festoupil z prazské Slavie)

Luka$ Vacha (dalsi h¢&Slavie, ktery na podzim hostoval v Jablonci a uindzZzného zrami
kolena piijde o celou jarnéast ligy)

Ondrej Smetana (@stoupil z druholigového Fulneku)

Radek Dejmek (ferazen zietiligové rezervy Slovanu)

Vitézslav Brozik (hostuje z PlZh

Andrej Kerk
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Odesili:

Jan BlaZek (talentovany @toik odeSel do Slavie Praha)

Radek Hochmeister (hostuje v KlagiprotoZze se nedokazal prosadit v kadru Slovanu)
Ivan Hodur (po dlouhych sedmi letech&ménu a tak odesSel do tymu Mladé Boleslavi)
Martin Jirous (hostuje v druholigové&iBrami)

Adam Petrous (hostuje wmeckém druholigovém tymu Aue)

Daniel Pudil (odeSel do Slavie Praha)

Robin Dejmek
Velkou posilou jara se ukazuje ndkup Andreje Besrktery se ve svych prvnicktp
utkanich trefil do sé& soupéi hned @tkrat a svymi goly pomaha k lepsim vyslédk celého

muzstva, které se postuprveda po nefilis povedeném podzimu.

Funkcion&¥i klubu

Predseda fBAStavensStVa..........oove i v ing. Zbyk STILLER
REAIEI KIUDU. .. ..vis e e e e e e e, ing. LiboKLIEBL
Lol 0110 =e 1= R ing. Petr SIR
MarketingOVYFEAITE... ... ..vv e et e e e e e e Vlastimil MECIR

TISKOVY MIUMET ... .o e e e e e e ee e e ee e eee e e LUKAS VANA
HIavni €KONOM ... ...oe e e e et e et it ie e iieie e e ... Mlichal MATOUS
ASISTENTKA. .. oe e e e e e i Mlirka KOSATKOVA

Realizatni tym

L (10 1<] P Ladislav SKORP
NS ] (] o 1 LuboS KOZEL
............................................................................................... Radim NECAS
................................................................................................ Josef PERIK

Trenér brankéi..............c.cceeeeieeiiiieeeecee e cee e eee e ieeeee e e Milan VESELY
VeAOUCT tYMU... .o ieiee et et e e ee e e eee e ee e eeeeee e eee eeeeneee oo PAVEL JIROUS
KUSEO. ..o e e e e e e PETC ULIHRACH
130 ¢ 0y PPN | |6 ] B g Br=To [ 1] E-\VA B YN\
................................................................................ MUDr. Pavel BUCHVALD
< P Michal KONECNY
............................................................................................ Vaclav BRENDL
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5.4 Stadion a zazemi

Své doméaci utkani hraje Slovan Liberec na zrekoaogemém stadionu U Nisy, kde i
cely klub sidli. Cely stadion je ve vlastnictvésia Liberce.

Zvlastnosti a dominantou tohoto stadionu je skaka,které je zapu&ba Hlavni
tribuna, kterd pojme celkem 2584 sedicich divdka této tribud mizeme najit celkemép
sektoii, které jsou roz&leny schody. Zde se nachazi V.I.P. prostor proerell0 lidi a také
¢ast pro novinge.

Na Hlavni tribunu nenavazuje ani jedna ze dvouejsiih tribun pra¥ kvuali skale, ve
které se Hlavni tribuna nachazi. Nemyslim si vZakby to bylo na Skodu, ale spiSe se jedna
0 zajimavost, ktera se ta&ksto nevidi.

Na pravé strahstadionu z pohledu Hlavni tribuny se nachézi Virtidribuna, ktera
pojme celkem 1666 divék Zde se nachazi dalSi V.I.P. zona a takéky koutek, ktery wiité
rady vyuziji mladé rodiny, které seijdou podivat na fotbalové utkani a nemaji zafst
Z&dné hlidani pro své malé potomky. O tydt ge staraji Skolené opatrovatelky.

Na druhé strah hraci plochy je tribuna Zapadni, ktera j&ama pro dalSich 1712
fanousk.

Posledni tribunou tohoto stadionu je Severni tréhuktera je situovanarimo proti
tribuné Hlavni. Jedna se o ngjgi tribunu co do ptiu divaki, které pojme. Celkem se na tuto
tribunu vejde 3884 divdk Do tohotocisla jsou zapg&tena i mista, ktera se nachazeji v obou
rohach tribuny. Zde je vymezeny prostor pro domvdajkonoSe napravo a vilajkonoSe host
vlevo z pohledu Hlavni tribuny.

Celkova kapacita libereckého stadionu je tedy 9806t a vSechna mista jsou pro
sedicich divak. Z této kapacity je podle ukegnénych dat celkem 54 % mist zgetenych. Po
celém stadionu se nachazi celkem dvacée@vovacich starik

Zazemi klubu se nachazi v atrobach Hlavni a Vychadlouny. Pod tribunou Hlavni
jsou Satny pro tymy, rozhég mistnost pro novirf@, kde se konaji tiskové konference inap
po fotbalovych utkanich a také zde jsou kaneehdkterychc¢inovnikia klubu.

V prostorach Vychodni tribuny se nachazi recepaaiu Liberec, fanshop nebo
zadzemi a kancel@ pro vedeni klubu. Také se zde nachazi restauktard, je oteiena i fi
kazdém utkani doméciho klubu.

V nejbliz§im okoli stadionu se nachazi §esialSi d¢ hriste, kterd slouzi jak pro

tréninkovou pipravu muzstva, tak i pracktera z muzstev jako zapasové plochy. Tou blizsi je
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htist¢ s ungélym povrchem. Druhym je pak rozlehlejSi travnatygior, ktery navazuje na
plochu s unilou travou.

Tyto prostory jsou vyuzivany zejména k tréninkovydelim. Jinak sva utkani hraji
tymy tretiligoveé rezervy a muzstev dorostu v arealkstdkeho stadionu.

Co se tye dalSich prostor, tak sé¢ga stadionem Slovanu nachazi parkayi&teré
svou kapacitou nefize v Zzadném ifipact stait. Na druhou stranu v blizkosti stadionu neni

Zadny prostor, ktery by tento nedostatek mokiesi.

5.5 Fan Club Slovan

5.5.1 Predstaveni

FAN CLUB SLOVAN vznikl v roce 2004 jako tita reakce na péeby fanousk FC
Slovan Liberec. FCS sdruzuje lidi, kteeh®€ji byt sowasti FC Slovan Liberec. Na prvnim
mist je vZdy fotbal - a to ve v3ech podobaCtenové FCS poZivajadu vyhod a privilegii.

FCS se ovSem chce zéifih i na mladé fanousky. Chceme s mladymi lidmi praat a
umoznit jim voln@asové aktivity v ramci FC Slovan Liberec. Z tohaliovodu vznika na
stadionu U Nisy klubovna, kde se mladi lidé budoézet. Zde budoutipravovat choreo,
setkavat se s h¥aci trenéry. Klubovna bude vybavenadftacem, playstationem, budou zde
k dispozici i stolni hrgi televize.

FCS vsSak chce sdruzovat fanousky vSegkovych i socialnich skupin - vyhody jsou

pripraveny pro kazdého, kdo to s FC Slovan Libereslidotie ¥

5.5.2 Nabidka ¢lenstvi

Pokud se chcelovek statélenem tohoto fanclubu, pak ma na ¥glze ctyi raiznych
druhi ¢lenstvi, kterA mu za &ty clensky poplatek zaji%iji mnoho vyhod, které tize

v pribéhu svéhalenstvicerpat.
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Jedna se tedy o tyto drubenstvf'?
Zlaté ¢lenstvi— poplatekéini 1800 K na 1 rok

Zlaty ¢len ziskava:
* permanentku na Hlavni nebo Severni tribunu
* poukazku na odiy zbozi ve fanshopu na stadionu U Nisy v hod @0 K&
* nepenosnou Zlatou kartu - ta "Zlatéh&iena opraiiuje ¢erpat slevu 10%ipnakupu
reklamnich pedmeta ve fanshopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevabchodi

zarazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 partnkibereckém kraji)
Stiribrné ¢lenstvi— poplatekini 1000 K na 1 rok

Stiibrny ¢len ziskava:
* permanentku na vychodni nebo zapadni tribunu
* poukazku na odiy zbozi ve fanshopu na stadionu U Nisy v hodia&0 Ke
* nepenosnou Sthrnou kartu - ta "$tbrného"¢lena opraiiuje ¢erpat slevu 10% ip
nakupu reklamnich fpdneta ve fanshopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u
obchodi zaazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 pértmelibereckém

kraji)
Clenstvi ,Kotel* — poplatekiini 555 K& na 1 rok

Clen ,Kotle* ziskava:

e permanentku do kotle

* poukazku na odiy zbozi ve fanshopu na stadionu U Nisy v hodri@0 K&

» za kazdéhdalena "Kotle" gispéje FC Slovan Liberec 100&na zapasovou
choreografii

* nepenosnou kartu Kotel - ta drzitetéenstvi "Kotel" opratiuje cerpat slevu 10%ip
nakupu reklamnich fpdmeta ve fanshopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u
obchodi zaazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 pértmelibereckém

kraji)
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Modrobilé €lenstvi— poplateléini 300 K& na 1 rok

Modrobily ¢len ziskava:
* poukazku na odis zboZzi ve fanshopu na stadionu U Nisy v hodd&0 K&
* neprenosnou Modrobilou kartu - ta "Modrobiléh@ieéna opraiiuje ¢erpat slevu 10%
pii nakupu reklamnichiedmeéta ve fanshopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u
obchodi zaazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 partmelibereckém
kraji)

Na vSech dchto ¢lenskych kartach je vyti&o jméno, pijmeni, a evidetni cislo.
Nakonec bych dodal, Ze kazdy&eni FAN CLUBU SLOVAN ma pravo &astnit se zajeZd
na venkovni fotbalova utkani Slovanu s 50% slevan¥, je stimulujicim prvkem, péose
timto ¢lenem stat. Nakonec ugenych 50 % z ¢kolika (Casti na zdjezdechibe znamenat

celkem gknou c¢astku.
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6 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

6.1 Demografie fanousk & FC Slovanu Liberec

Nasledujici tabulky popisuji celkové §ig odpowdi responderita paty odpowdi dle

moznosti v otdzkach.

Tabulka¢. 3: Pohlavi

Celkem 180
Muzi 157
Zeny 23

Graf¢. 1: Pohlavi

013%

O Muzi
O Zeny

087%

Z grafického zobrazeni je dixitelné, Ze pevazujicimi divaky v hledisti fotbalového

stadionu jsou muzi s celkovymi 87 %. Zen je 13 %.

Tabulka¢. 4: Vekoveé skupiny

Celkem 180
0-15let 37
16 - 25 let 42
26 - 35 let 49
36 - 45 let 29
46 - 55 let 19
56 - 65 let 4
66 let a vice 0
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Graf¢. 2: Vekoveé skupiny
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Fotbalova utkani libereckého Slovanu nawsji predevSim mladi lidé do 35 letku.
NejpatetrgjSi skupinou jsou divaci od 26 do 35 let, fktévori 27 % z celkového ptu
dotazanych. fiadvacet procent t¥olidé ve wku 16 — 25 let a 21 % mladi do 15 let. Diigak
kterym je vice jak 36 let chodi na fotbalovéa utkénéire. Sestnact procent maji dotazovani ve
véku 36 — 45 let, 46 — 55 let maji 11 % a 2 %itvinlé mezi 56 — 65 lety.

Tabulka¢. 5: Rodinny stav

Celkem 180
svobodny/-a 98
Zenaty/vdang 60
rozvedeny/-a 22
vdovec/vdova O

Graf¢. 3: Rodinny stav

B12% 0 0%

@ svobodny/-a
O Zenaty/vdana
@ rozvedeny/-a

B55%
@ 33% O vdovec/vdova
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Vice jak polovina respondentkteti chodi na fotbal v Liberci jsou svobodni lidé.
Mérg patetnou skupinu tvid Zenati muzi a vdané Zeny. Jejich podil v hle@@tovny 33 %.

Posledni skupinu odpeédi tvaii rozvedeni s 12 % celkovéhodho odpowdi.

Tabulkac¢. 6: Sowasné bydligt

Celkem 180
Liberec 142
jinde 38

Graf¢. 4. Sowasné bydlist

B21%

O Liberec
@ jinde

079%

NejwetSi podil odpowdi tvori samozejme lidé z Liberce, kterych je 79 %. Zbylych 21
% jsou divéci z blizkého okoli #sta, jako napklad Chrastava, Hajni&t Varnsdorf. OvSem
mezi odpo¥d'mi se objevili i dalSi résta naSi republiky jako &n, Hradec Kralové nebo

Nové Mesto pod Smrkem.

Tabulka¢. 7: NejvySsi dokotené vzdlani

Celkem 180
bez vzdlani 0
zakladni 21
vyuceni 51
stredni s maturitou 75
vySSi odborné 21
vysokoskolské 12
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N 1

Grafé. 5: NejvySSi dokorené vzdlani

wysokoskolské 7
vyS§Si odborné 12
stfedni s maturitou 41
wuceni 28
zakladni 12

bez vzdélani |0

0 10 20 30 40 50
%

Zgrafu je velmi dole vidt, Ze nejétSi zastoupeni ve vEdni ma ,stedni
s maturitou”, kterého doséhlo 41 % respondeBiruhé nejasejsi je ,vyuéen“ s celkovymi
28 %. Na dalSich mistech jsou ,zakladni“, ,vySSibomhé“ a nejméh zastoupené je

,vysokoskolské*” se 7 %.

Tabulka¢. 8: Sociélni postaveni

Celkem 180
zanestnany/-a 115
nezandstnany/-a 2
student/-ka 57
diuchodce/-kys 6

Graf¢. 6: Sociélni postaveni

3%

0 32%
? O zameéstnany/-a

W nezaméstnany/-a
O student/-ka
@ dachodce/-kyné

0 64%
B 1%
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Zamestnani lidé pat k nejpa@etnsjSi skupirt divaki na fotbalovém stadionu
v Liberci, kde je jejich podil 64 %. Druhou velkaslupinou se 32 % jsou studenti a az za

nimi se 3 % dchodci a nezagstnani, kterych je 1 %.

Tabulka¢. 9: Zangstnani

Celkem 115
zaékonodéarce, vedouci netidici pracovnik 0
védecky a odborny duSevni pracovnik 1

technicky, zdravotni a pedagogicky pracovnik nebacgvnik v pibuzenském

oboru 48
nizsi administrativni pracovnik i@dnik) 14
provozni pracovnik ve sluzbach a obchod 31

kvalifikovany cInik v zengdélstvi, lesnictvi a v fibuznych oborech (kro#i

obsluhy stra} a z&izeni) 3
obsluha strdj a z&izeni 18
pomocny a nekvalifikovany pracovnik 0

Grafé. 7; Zangstnani

O pomocny a nekvalifikovany pracovnik

W obsluha stroju a zafizeni

O kvalifikovany délnik v zemédeélstvi, lesnictvi a v
pribuznych oborech (kromé obsluhy stroji a zafizeni)

B provozni pracownik ve sluzbach a obchodé

42 M nizSi administrativni pracownik (Gfednik)

@ technicky, zdravotni a pedagogicky pracovnik nebo
pracowvnik v pfibuzenském oboru

40 50 | @ védecky a odborny duSevni pracovnik

%

O zakonodarce, vedouci nebo Fidici pracovnik

52



Mezi zangstnanymi respondenty se objevilo nejvice technibkyedravotnich a
pedagogickych pracovnika pracovnill v piibuzenskych oborech. Jejich celkovy podil je 42
%. Dvacet sedm procent jsou provozni pracovnigliugbach a obch@dNa druhé stranse
mezi dotazovanymi objevil jedergdecky nebo duSevni pracovnik a dva kvalifikovasniti

v zemédglstvi, lesnictvi nebo vifbuzném oboru.

Tabulka¢. 10: Mesicni prijem

Celkem 180
0-10000 Kk 62
10001 -20000K | 76
20001 -30000K | 38
30 001 K a vice 4

Graf¢. 8: Mesicni piijem

2%
21%
34%

E0- 10 000 K&

010 001 - 20 000 K¢
O 20 001 - 30 000 K¢
W 30 001 K¢ avice

43%

Mezi respondenty se v 43 % odgdv objevila jako misicni pfijem castka mezi
10 001 K a 20 000 K. Druhou nefrekventovaysi odpowdi byla ¢astka 0 — 10 000 K
Dvacet jedna procent lidi uvedlotg\piijem 20 001 K az 30 000 K a pouhé 2 % ma mzdu
vySSi jak 30 001 K
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6.2 Vérnostni systém

Tabulkag. 11: Doba fanghi FC Slovanu Liberec

Celkem 180
0-1rok 12
2-5let 49
6 - 10 let 76
11 a vice let 43

Graf¢. 9: Doba fan&hi FC Slovanu Liberec

7%

27% O0-1rok
W2-5let
06 - 10 let
@11 avice let

42%

NejvétSi podil v grafu maji s dvagyiiceti procenty fanousci, kteklubu FC Slovan
Liberec fandi wasovém rozmezi 6 az 10 let. T&mwyrovnanymi skupinami jsou lidé, kie

jsou Wrni 11 a vice let spolu s respondenty riktesedli odpo¥d 2 — 5 let. Maximal& 1 rok

fand®ni uvedlo 7 % fanousk

Tabulka¢. 12: Fandni jinému klubu

Celkem 180
ano 148
ne 32
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Graf¢. 10: Fandni jinému klubu
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Osmdeséat dva procent dotazanych uvedlo, Ze fgimgimu klubu nez jen FC Slovanu
Liberec. Mezi jmenovanymi se objevily kluby jako S®lavia Praha, MSK Zilina, FC
Arsenal, FC Chelsea nebo FC Hradec Kralové.

Zbylych 18 % jinému klubu nefandi.

Tabulkag. 13: Frekvence nawst domacich utkani

Celkem 180
na kazdy zapas 97
pokud mantas, tak jdu| 56
obcas 27
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Grafé. 11: Frekvence navdt doméacich utkani

15%

O na kazdy zapas

O pokud mam ¢&as, tak jdu

54% O ob&as

31%

Padesatityti procent z celkového gtu oslovenych chodi na kazdé domaci utkani.
DalSich 31 % fijde vzdy, kdyz m&as a 15 % uvedlo, Ze na fotbal do Liberce zajde jen

ohdas.

Tabulka¢. 14: S kym chodite na fotbal

Celkem 180
sam 16
s partnerem/-kou 32
s kamarady 115
s rodinou 17

Graf¢. 12: S kym chodi lidé na fotbal

9% 9%

O sam

M s partnerem/-kou
O s kamarady

O s rodinou

64%
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Nejvice respondefif tedy 64 % uvedlo, Ze na fotbalova utkani chodisggmi
kamarady a fateli. Osmnact procent bere na doméci zpasy Slosaou partnerku nebo

partnera a dalSich 18 % odgadv si mezi sebe roztili lidé, ktefi navsevuji utkani sami nebo
s rodinou.

Tabulka¢. 15: Vznik ,Rodinné tribuny*

Celkem 180
ano 173
ne 7

Graf¢. 13: Vznik ,Rodinné tribuny*”

4%

O ano
B ne

96%

Vznik tzv. ,Rodinné tribuny* by ocenilo celych 98 responderit a jen 4 %
odpowdéla na tuto otazku ,NE".

Tabulka¢. 16: Nav&tvované tribuny

Celkem 180
hlavni 32
vychodni 29
zapadni 25
severni 27
severni (kotel)| 67
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Graf¢. 14: Nav&vované tribuny

40 37

18
16
15
15 - 14
10
5 m
0 m

hlavni wchodni  zapadni  severni severni
(kotel)

NejwetsSi paet respondeiit navsévuje na stadionu ,U Nisy* sektor severni tribuny
nazyvany ,Kotel“. Z celkového p@tu se jedna o 37% podil odpmhi na tuto otdzku. Na
dalSich mistech je procentualni vyjédi navstvnosti jednotlivych tribun velmi podobna. Na
hlavni tribunu chodi 18 % dotdzanych, na vychodh?d, na severni 15 % a tribunu zapadni
navstvuje 14 % dotazanych.

Tabulka¢. 17: Nav&vovani jinych spoit v Liberci

Celkem 180
ano 117
ne 63
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Graf¢. 15: Nav&tvovani jinych spott v Liberci

M ano
Ene

Dalsi sporty v Liberci navdtuje 65 % lidi, kt& odpowdéli na tuto otézku. ficet pet

procent na jiné sporty jako divak nechodi.

Tabulka¢. 18: Konkrétni nav8vované sporty

Celkem 128
hokej 87
basketba] 33
volejbal 6
na jiné 2

Graf¢. 16: Konkrétni nav8tované sporty

02%

B 26%

O hokej

W basketbal
H volejbal
Onajiné
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Lidé, ktei navstvuji dalSi sporty v Liberci chodi n&gjsgji na hokej. Z celkového
poctu odpowdi to predstavuje 67 %. Druhym sportem je basketbal s 26t#ti volejbal. Ve
zbylych dvou procentech se objevily sporty jakodr@i floorball.

Celkovy p@et odpo¥di na tuto otazku je vysSi, neboespondenti &li moznost

zaSkrtnout vice odp@di.
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6.3 Fanshop FC Slovan Liberec

Tabulka¢. 19: Nav&tvovani fanshopu

Celkem 180
ano 61
ne 119

Graf¢. 17: Nav&vovani fanshopu

B ano
One

66%

Fanshop FC Slovanu Liberec nawdtie tetina vSech dotazanych, tedy 34 %. Zbylych
66 % této moznosti nikdy nevyuZzila.

Tabulka¢. 20: Mista navévovani fanshopu

Celkem 61
na internetu 46
v kamenném obched 15
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Graf¢. 18: Mista navévovani fanshopu

100 ~
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@ vkamenném obchodé
% 50 -

40 -
30 -
20
10 A
0 -

@ na internetu

Sedmdesat & procent z respondent kteli odpowdéli, Ze fanshop navétuji,
vyuzivaji internetoveéhoipstupu do tohoto obchodu a 25 % chodi do obchochekaého.

Tabulka¢. 21: Nakupovani reklamnichgumeta

Celkem 6l
ano 60
ne 1

Graf¢. 19: Nakupovani reklamnichiquméta

2%

Oano
Hne

98%

Pouha 2 % respondérsi i pres navatvu fanshopu nikdy nic nekoupila. DalSich 98 %
si reklamni pedméty kupuje.
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Tabulka¢. 22: Nakupovéani konkrétnich prodtikt

Celkem 108
dresy 22
cepice a saly 46
obleteni 17

hrnicky a sklo 0
drobné darky 23
ostatni 0

Graf¢. 20: Nakupovani konkrétnich prodtikt

50
45 - 43
40
35
30 1
% 25 A 20 21
20 16
15 A
10
5
0

0 0

dresy Cepice a oble¢eni hrnicky a drobné ostatni
Saly sklo darky

Z grafického znazoemi vyslednych odpasdi na tuto otazku vyplyva, Ze nejvice si
lidé ve fanshopu kupujiepice a Saly. Jejich podil je 43 %. Dvacet jedrac@nt gedstavuiji
drobné darky, 20 % dresy a 16 % daiellei. Ostatni fedmety spolu s hrriiky a sklem si
nekoupil nikdo z respondent

U této otazky bylo také mozné zaskrtnuti vicerpawidi.

Tabulka¢. 23: Frekvence nakuap

Celkem 61
1x za rok 39
1x za il roku 15
1x zactvrt roku 7
1x za mgsic 0
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Graf¢. 21: Frekvence ndkap

0%

11%

O 1x za rok

M 1x za pal roku
O 1x za &twrt roku
O 1x za mésic

25%

64%

Sedesattyii procent dotazanych uvedlo, Ze nakupuji ve fanshepnou do roka.
Ctvrtina lidi si koupi ®jaky z predmett jednou za fl roku a 11 % vyuziva nabidku obchodu

jednou zatvrt roku. Odpo¥d’ ,1x za nmesic” nebyla nikym zaSkrtnuta.
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6.4 FCS fanclub

Tabulkag. 24: Clenstvi v FCS fanclubu

Celkem 180
ano 72
ne 108

Grafé&. 22: Clenstvi v FCS fanclubu

% 50
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40
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Oano

0

Ctyficet procent dotazanych uvedlo, Ze jsteny FCS fanclubu a dasich 60deény

nejsou.

Tabulkag. 25: Clenské karty

Celkem 72
zlatou 0
stribrnou 2
kotel 58
modrobilouy 12
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Grafé¢. 23: Clenské karty

B17%

O zlatou

O stfibrnou
W kotel

& modrobilou

B 80%

Nejvétsi podil ze vSech odpedi pati ¢lenské kart ,kotel* s 80 %. Sedmnact procent
vlastni ,modrobilou” kartu a 3 %i$brnou. Nikdo z dotazanych nema kartu ,zlatou”.

Tabulka¢. 26: Zapojovani se do akci fanclubu

Celkem 72
ano 63
ne 9

Graf¢. 24: Zapojovani se do akci fanclubu

13%

Oano
One

87%

Do akci psadanych FCS fanclubem se ak#ivrapojuje 87 % respondéntZbylych

13 % se aktivé nel&astni.
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6.5 Vstupenky a permanentky

Tabulka¢. 27: Spokojenost s cenami vstupenek a permanentek

Celkem 180
ano, cena odpovida zazemi a kwahimu 27
ne 63

cenu néeSim 10

Graf¢. 25: Spokojenost s cenami vstupenek a permanentek

cenu nefeSim 10

ne 63

ano, cena odpovida

zazemi a kvalitd tymu 2

%

Svou nespokojenost s cenami listhka utkdni a sezonnich permanentek uvedlo 63 %
dotazanych. Dvacet sedm procent je s cenami spok@jel0 % cenu tesi.

Tabulka¢. 28: Vlastgni permanentky na FC Slovan Liberec

Celkem 180
ano 103
ne 77
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Graf¢. 26: Vlasteni permanentky na FC Slovan Liberec

43%

O ano
One

57%

Maijiteli permanentnich vstupenek na utkani FC &hov Liberec je celkem 57 %
responderit. Triactyficet procent tuto permanentku nevlastni.

Tabulka¢. 29: Vlastini permanentky na HC Bili tyigLiberec

Celkem 180
ano 37
ne 143

Graf¢. 27: Vlastrni permanentky na HC Bili tygLiberec

Oano
M ne

Sezoénni permanentku na hokejova utkani libereck®ifich tygmi vlastni 21 %
responderit. DalSich 79 % neni majiteli této permanentky.
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Tabulka¢. 30: Zvyhodgni ceny obou permanentek

Celkem 180
ano 152
ne 28

Graf¢. 28: Zvyhodgni ceny obou permanentek

® ano
One

Pro moznost zvyhodni ceny pi hromadné koupi fotbalové a hokejové permanentky
se vyslovilo 84 % ze vSech dotazanych a 16 % lyyrdZnost neocenilo.

Tabulkac¢. 31: Spoluprace mezi fotbalovym a hokejovym kiabe

Celkem 180
ano 127
ne 53
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Graf¢. 29: Spoluprace mezi fotbalovym a hokejovym khabe

M ano
Hne

Sedmdesat jedna procent responilesntmysli, Ze by spoluprace mezntito dwma
kluby prinesla sva pozitiva. Détadvacet procent lidi vtomto smu Zadné pozitivni &ci

nevidi.
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6.6 Ziskavani informaci o klubu

Tabulkac¢. 32: Zajem o éhi v klubu

Celkem 180
ano 153
ne 27

Graf¢. 30: Zajem o ¢hi v klubu

@ ano
One

Pétaosmdesat procent dotazanych se zajimé&rd ® klubu FC Slovan Liberec.
Zbylych 15 % nijak informace o klubu neshani.

Tabulkag. 33: Ziskavani informaci

Celkem 244
Z novin 18
Z internetu 44
Z televize 25
z ¢asopisi 5
od pratel 8
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Graf¢. 31: Ziskavani informaci
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VétSinu informaci, které respondenti ziskavaji o kIUBC Slovan Liberec pochazi
z internetu. Celkemipdstavuje tento zdroj 44 %tvrtinu tvai informace ziskané z televize
a 18 % pat novinam. DalSich 8 % jsou informace adiel a 5 % zasopis.

Tabulkac. 34: Upoutavky na nasledujici utkani

Celkem 180
ano 143
ne 37

Graf¢. 32: Upoutavky na nasledujici utkani

@ ano
Ene

79%

Sedmdesat dét procent dotazanych lidi si mysli, Ze upoutavkiakaty a reklamy
upozonujici na nasledujici domaci utkani jsou dostade Jedenadvacet procent shledava tyto
reklamy za nedostajici.
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7 Vyhodnoceni

Na zaklad rozboru dat ziskanych z dotazinike da konstatovat, Ze fotbal jéeqi
jenom stale doménou muzskésti populace. Tuto situaci by mohlo amt hned rkolik
okolnosti, které by mohly pomoci k ri&tu p@&tu fanousk nejen zad samotnych divek a
Zen, ale takédi, neba’ velmi patetnoucast divaki na stadionu tvid Zenati muzi, pagpact
vdané Zeny, které al&tginou na zapasy chodi v doprovodu svych manzel

Jednou z moznosti je, Ze by se vymyslel systém greentnich vstupenek, ktery by
mohly zvyhodhovat ceny pro pary. Druhou mozZnosti by byly jedmoxé akce, které by
napomohly k navst¢ utkdni novym fanousinm. A prozatim posledni moznosti by mohlo byt
vybudovani tzv. Rodinné tribuny, na kterou by sedawvaly vstupenky nejen pro rodiny na
jednotliva utkani, ale také permanentni vstupenig/ gelou rodinu na celou sezénu. Tyto
faktory by n€ly pozitivné ovlivnit nejen mnozstvi fanouskale takeé jejich rozmanitost.

Z vyzkumu je patrné, Zefgvaznou skupiny divaktvori mladi lidé do Sestétatého
roku wku. Pa@et starSich lidi spolu sskem ubyva, coz je vzhledem Kk jejich dlouholetému
fandéni velka Skoda. Na druhou stranu se da konstataeatC Slovan Liberec ma pémeé
pocetnou zakladnu mladych divakktei by na fotbal v Liberci mohli chodit po dlouhadet
Zalezi ovSem na faktu, jak se o své fanousky dokhiestarat a poskytovat jim sluzby, které
budou v @ich obyejnych lidi prospsné, pozitivni a budou mit smysl.

Nebylo by vibec od ¥ci, kdyby klub pro své &né fanousky vytvil sluzbu, ktera by
mohla byt nazvana jako &rnostni systém®, ve které by mohli takovi fanousaiezat §zné
vyhody, slevy neboiednostni pravodasti na akcich gddanych FC Slovanem Liberec. | to
by melo pozitivni &inek na spolupraci mezi tymem a fanousky a mohladg vzniknout
pInéjSi pouto.

Pokud by toto nebylo mozné, pak by misto toho @otdniknout lepSi spoluprace
mezi klubem a fanclubem FCSieRi jen je dobré, kdyZz mezi sebou maji tyta crany
pozitivni vztahy, spolupracuji spolu a vypomahajia/zajem.

Na tomto mist by se dal uvést i fakt, Ze pgatanousci (kotel) FC Slovanu Liberec
pati mezi nejlepSi v nasteské Gambrinus lize, coZz potvrzuji i vysledky zeit& na
internetu.

Co se vstupenek na jednotliva utkardietypak z vysledk ziskanych dat nam vyplyva,
Ze WtSina fanousk, je s cenami vstupenek nespokojenaiz® tomu napomahat fakt, ze

v dok® dotazovani nebyla situace v klubu rgpivéjSi a tym nepedvadl takové vysledky,
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na které tu byli lidé zvykly z let minulych. Druhyfaktem nize byt to, Zeclovek, ktery
piijde se svym potomkem zaplati stejné penize za gddomeza potomka. K tomu by mohl
pomoci pra¥ systém cen vstupenek, kde by mohly byt rozliSesnw@ro dosgé a pro dti,

a nebo alesppzavedena uita sleva pro divaky saimi a rodinami o kterych bylo psano
vyse.

Fanousek libereckého fotbalového tymulmvek, ktery se nezabyva pouze fotbalem,
ale zajima se i 0 jiné sporty ve svémist. S jasnou fevahou vedle fotbalu vede hokej. Jak
bylo zjiS€&no, mnoho lidi by uvitalo spolupréaci fotbalovéhd@kejového klubu v Liberci.
Jako divody uvadli napiiklad spolupraci  domlouvani termit utkani, posouvantasi
zatatka utkani, nebo zaji8hi dopravy od jednoho stadionu ke druhémuipaxt, Zze by se
v jeden den hralo fotbalové i hokejové utkani.

Lidé by givitali také moznost nakupu permanentnich vstuped@komady na oba
sporty za pedpokladu, Ze cena bude zvyheéda. K tomu by se dalo dodat, Ze i toto je
moznost, jak plakat dalSi fanousky na stadion Slovanu a pokssitzaplnit celou jeho
kapacitu.

Velké zastoupeni mezi fanousky mé&gnoveé FCS fanclubu. Jaktéina uvedla, tak
vlastni redevSimilenskou kartu ,Kotel”. \étSina tchto fanousk navsevuju i stejnojmenny
sektor na stadionu, kde se aktiveapojuji do vSech akci, které fanclubippavi. Jedna se
hlavré o choreografii fi utkanich a skandovani.

Jedna ietina z dotazanych uvedla, Ze navsji fanshop FC Slovanu Liberec
piedevSim pak na webovych strankach, cd@zengedstavovat dalsi fingni prostedky pro
klub. Tyto prostedky by se daly dale investovat do novych prodwkbbchod, nebo také do
zlepSeni sluzeb pro divaky. Lidé si nejvice kupngsy, drobné darky @pise spolu s Salami.
Naopak nejastji uvadkénou polozkou, ktera lidem v obchodthybi je nové oblkeni a
sportovni taSka. Nemusi se jedn#itmm o sportovni tasku na fotbal, ale také o batébgre
lidé vyuzivaji do Skoly nebo na cesty.

Velkou Skodou je, Ze si lidé tyto produkty kupuogjcastji jednou do roka, coz je
z pohledu marketingu malo. Na druhou stranu jegbat si své fanousky ziskat a viiivo
v nich pocit patriotizmu, ktery pakime dale vyvolat péeby nakupu reklamnichr@dneta a
potreby ztotoAovat se s klubem a byt n&jrhrdy. OvSem to je ¢éh na velmi dlouhou tta
kterd skytd mnohorpkézek.

Respondenti byli také tazani na to, zda se zajimdni v klubu a nasledsn kde tyto
informace vyhledavaji. &Sina odpowdi byla spojena s internetem. V gaané dob je to

praw internet, ktery lidé nejvice vyuZivaji k ziskdvanformaci, a proto i internetova
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prezentace klubu jedateZitou sodasti vztahu s fanousky. Relatévnow ztizenou sluzbou,
kterou je Slovan TV rize klub giinést informace v poda@b ktera neni nakma a pitom je
nazorrgjsi, nez jen pouhé tiskové zpravy a informace.

Respondenti #i u posledni otazky v dotazniku moznost napsabyabkli sluzbu,
kterd jim chybi, a kterou by &h klub zrealizovat. Mnoho lidi se ktéto otazcébec
nevyjadilo, ale nasSlo se dkolik, ktefi se se svymi néazory példi. N ékolikrat se
v odpovdich objevil ndzor, Ze by se na stadionéglanznenit znaka piva. V sodasné dob
se prodava pivo Gambrinus, ale lidé by silipSvijany. Bohuzel Gambrinus, jako hlavni
sponzor prvni fotbalové ligy nebude mit zajem ravé zneéné. Mezi dalSi pani fanousk
pati nag. vice, setkani s hta lepSi webové stranky klubu, ledjgi reklamni pednety,
vylepSeni TV kanalu nebo akce, kdy by na staditilipvSichni v modrém a tim by se
zlepSila i atmosféraiputkani. Fanousky by to pomohlo vice spojit. Nesnopomenout ani
fakt, Ze dotazovani lidé by radi ¥d kromé¢ menSich plakdti velké billboardy, které by
upozonovali na dalSi domaci utkani, které bua&at liberecky tym. To jsou v kratkémdaty
hlavni nedostatky, které fanougk FC Slovanu Liberec chybi.

Podle mého nazoru by se¢inklub samozejm¢ zabyvat sportovninginnosti a to
piedevsim prvoligovym tymem, ale n&hby zapominat na divaky a dnby se snazit
piipravovat pro my lakavé marketingové tahy, které&ilgkaji dalSi nové fanousky a ty
sowasné si bude vydrzovat pgayiz zmirgnym ,Vérnostnim systémem®. Klubu by &o
zélezZet na svych divacich ahby napomahat tomu, aby lidé chodili na fotbaliyadby to
brali jako vikendovou kulturni akci a hlayraby se fi utkanich bavili.

To vSe mohou byt cesty, které pomohou k lepSimowmiin fotbalisfi, vySSim
navsévam na stadionu a hlagrke zvySeni zisku klubu ze vstupného a prodejearekich

prednta.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik
Marketingovy ptizkum (dotaznik)

Dobry den,

jako student fetiho r@&niku oboru Sportovni management na TUL zpracovavam
bakal&skou praci na témhulentifikace cilové skupiny a specifikace poZzadaekekavani a
naroki v oblasti marketingu fotbalového klubu FC Sloviretec, a.s.

Touto cestou bych Vas dhtpozadat o vypléni tohoto dotazniku. Jedna se o
anonymni dotaznik a Udaje nebudou Zadnyfisapem zneuzity.

1) Jaké je VaSe pohlavi?

[]  muz [] Zena

2) Jaka jste wkova skupina?

[] 0-15let [] 46-551let
[] 16 — 25 let [] 56 — 65 let
[] 26 — 35 let [[] 66 letavice
[] 36 — 45 let
3) Jaky je V&S rodinny stav?
[] svobodny/a [ ] Zenaty/vdana

[] rozvedeny/rozvedena [] vdovec/vdova

4) Kde v sowasné dol& bydlite?
[] Liberec [] jinde (prosim doypite)

5) Jaké je VasSe nejvysSi dokarené vzdlani?

[] bezvzdlani [ ] stednis maturitou
[]  zakladni vzdiani []  vy3si odborné vadani
[ ]  vyuweni []  vysokoskolské vz#lani

6) Jaké je VaSe socialni postaveni?
[] zamgstnany/-a [ ] nezamgstnany/-a
[] student/-ka [ ]  dachodce/-kys

(pokud jste zaskrtli odpedi NEZAMESTNANY/-A, STUDENT/-KA NEBOUBHODCE/-
KYNE, tak pejdéte na otazku. 8)



7) Jaké je VaSe zaréstnani?
zakonodarce, vedouci nefidici pracovnik
védecky a odborny duSevni pracovnik

technicky, zdravotni a pedagogicky pracovnik ngtazovnik v pibuzném
oboru

nizsi administrativni pracovniki@dnik)
provozni pracovnik ve sluzbach a obahod

kvalifikovany cInik v zengdélstvi, lesnictvi a v ibuznych oborech (kro#én
obsluhy straj a zd&izeni)

obsluha strdj a z&izeni

OO g g

pomocny a nekvalifikovany pracovnik

8) Jaky je V&S n&si¢ni prijem?
[] 0-10000 k [] 20 001 — 30 000 K
] 10 001 — 20 000 K [] 30001 K avice

9) Jak dlouho fandite FC Slovanu Liberec?
[] 0-=1rok [] 6-101let
[] 2-5let [[] 11 avicelet

10) Fandite (jeS¥) jinému fotbalovému klubu?
[ ] ano (uvete prosim) [] ne

11) Jak¢asto chodite na domaci zapasy?
[] nakazdyzapas [ ] oksas
[] pokud mantas, tak jdu

12) S kym chodite na fotbal?
[] sam [] skamarady
[] s partnerem/kou  [] s rodinou

13) Ocenili byste vznik takzvané ,Rodinné tribuny“?

[l ano [] ne

14) Na jakou tribunu chodite?
[]  hlavni [ ]  vychodni
[ 1 severni [l zapadni

[ ] severni (kotel)



15) Chodite jako divak i na jiné sporty v Liberci?

[] ano [] ne
(pokud jste zaskrtli odpes’ NE, tak pejdete na otazku. 17)

16) Na jaké sporty chodite v Liberci jako divak?(miZete vybrat vice odpédi)
[]  hokej [ ] volejbal
[ ] basketbal [ ] najiné (dopite prosim)

17) Jste¢lenem FCS fanclubu?

[] ano [] ne
(pokud jste zaskrtli odpes’ NE, tak pejdete na otazku. 20)

18) Jakou vlastnite¢lenskou kartu?

[] zlatou [] stibrnou
[] kotel [[]  modrobilou
19) Zapojujete se aktivré do akci, které FCS fanclub gipravuje?
[] ano [l ne
20) Zajimate se o @ni v klubu FC Slovan Liberec?
[1 ano [] ne

(pokud jste zaskrtli odpeés’ NE, tak pejdéte na otazku. 22)

21) Kde ziskavéte informace?mizete vybrat vice odpedi)
[]  znovin [] zcasopis
[] <zinternetu [ ] od péatel
[] ztelevize

22) Jste spokojeni s cenami listkna utkani a permanentek za sezonu?
[1] ano, cena odpovida zazemi i kvatigmu
[ ] ne(napiste pi?)
[ ]  cenun&esim

23) Vlastnite sezénni permanentku na utkani FC Sl@anu Liberec?

[] ano [] ne

24) Vlastnite sezonni permanentku na utkani HC Bilgh tygra Liberec?

[] ano [] ne

25) Ocenili byste mozZnost zvyhodini ceny @i hromadné koupi fotbalové a hokejové
permanentky?

[] ano [] ne



26) Myslite si, Ze by spoluprace mezi kluby FC Slan Liberec a HC Bili tygFi Liberec
prinesla néjak& pozitiva?

[] ano (napiste jaka)
[1 ne(pra&)

27) NavsSgvujete fanshop FC Slovanu Liberec?

[1] ano [] ne
(pokud jste zaskrtli odpes’ NE, tak pejdéte na otazku. 33)

28) Kde fanshop navatvujete?
[[] nainternetu [ ] v kamenném obchéd

29) Kupuijete si reklamni predméty ve fanshopu?

[] ano [] ne
(pokud jste zaskrtli odpes’ NE, tak pejdete na otazku'. 32)

30) Jaké produkty si ve fanshopu kupujete?mizete vybrat vice odpédti)

[] dresy [ ]  hrnitky a sklo
[] cepice a3aly [ ]  drobné darky
[] obleseni [ ] ostatni

31) Jak¢asto si tyto produkty kupujete?
[] 1xzarok []  1x zagtvrt roku
[]  1xza gl roku [] 1xzanmsic

32) Uvitali byste réjaké dalSi nové produkty?
[] ano (dopite prosim jaké)
[l ne

33) Myslite si, Zze reklamni upoutavky (plakaty, rekamy) na ndasledujici utkani jsou
dostata&na?

[] ano []1 ne
(pokud jste odpadéli NE, pak prosim napiste, kde vam toto chybi)

34) Chybi Vam jako fanouskim néjaka sluzba, kterou by mel klub pro vas zajistit nebo
VYtVoFit?

Dékuji Vam zacas, ktery jste &novali vyplréni tohoto dotazniku.



Priloha ¢é. 2: Planek fotbalového stadionu FC Slovan Liberec

FC SLOVAN LIBEREC a.s.
STADION “u NISY"

Zdroj: http://www.fcslovanliberec.cz/cz/stadion/zakladriermace.php



Priloha ¢. 3: Pohled na stadion z ,hlavni tribuny*

Zdroj: http://www.fcslovanliberec.cz/cz/stadion/zakladribrmace.php



Piiloha¢. 4: Pohled na stadion z ,vychodni tribuny*

Zdroj: http://www.fcslovanliberec.cz/cz/stadion/zakladriermace.php



Priloha ¢. 5: Pohled na stadion ze ,severni tribuny*

Zdroj: http://www.fcslovanliberec.cz/cz/stadion/zakladriermace.php



Piiloha ¢. 6: Obréazky ,kotle" z fotbalovych utkani
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Zdroj: http://www.fcslovanliberec.cz/cz/multimedia/fotagad/2007-2008.php



Priloha ¢. 7: Ukéazka produkta fanshopu FC Slovan Liberec

Replika dresu — modra Minidres Slovan

DIADORA

7
@)

@com

S

[O

la pletena Slovan

Destnik Sedak skladaci

Zdroj: http://www.fcslovanliberec.cz/cz/fanclub/fanshopstaop.php



