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Anotace

Tato bakalarska prace se vénuje problematice propagace a sponzoringu
ve vybrané sportovni organizaci. Hlavnim cilem prace bylo analyzovat aktualni stav
téchto ¢innosti a doporucit nové navrhy ke zlepSeni. V praci byla vénovana pozornost
nastrojum, které jsou soucasti propagacni politiky. Dale jsou zde uvedeny dulezitosti,
proc je kliCové vyhledavat sponzory a udrzovat s nimi vzajemnou divéru. Vyzkumna ¢ast
prace zahrnovala soubor online anketniho Setfeni. Pro detailnéjsi vysledky byla anketa
rozdélena na dvé skupiny respondenti ve véku 18 a vice let. Prvni skupinou byla
vefejnost/fanouskovska zakladna a druhou skupinou aktualni clenové klubu. Na zakladé
vysledkt, které poukazovaly na nedostatky sponzorskych nabidek a reklamni oblasti
propagace, mohla autorka navrhnout podnéty ke zlepSeni. Soucasti prace bylo vytvoreni
marketingového manudlu, do kterého byly aplikovany nové néavrhy, které vyplynuly
ze zjisténych udaji. Manual maze slouzit jako podklad pro vedeni klubu pfi planovani

a sméru do budoucich let.

Kli¢ova slova

Florbal; propagace; sponzoring; sportovni klub.



Annotation

This bachelor thesis deals with the issue of promotion and sponsorship
in a selected sports organization. The main aim of the thesis was to analyze the current
state of these activities and to recommend new proposals for improvement. The thesis
paid attention to the tools that are part of the promotion policy. Furthermore,
the importance of why it is crucial to seek out sponsors and maintain mutual trust with
them is presented. The research part of the thesis included a set of online survey. For more
detailed results, the survey was divided into two groups aged 18 and over. The first group
was the public/fan base and the second group was current club members. Based
on the results, which highlighted shortcomings in the sponsorship offers and promotional
areas, the author was able to suggest suggestions for improvement. The work included
the creation of a marketing manual to which new suggestions that emerged from the data
were applied. The manual can serve as a basis for the club's management in planning

and direction for future years.
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Uvod

Sponzoring a propagace je ve sportovnim odvétvi nezbytnou soucasti celku,
diky kterému muze klub fungovat a pracovat s vefejnosti. Oba zminé€né pojmy uvadi
marketingovy mix, ktery je pro vétSinu organizaci nepostradatelny. Propagace
a sponzoring se navzajem velmi ¢asto prolinaji. Propagace totiz pfitahuje pozornost okoli
a vizualizuje klub, tudiz i sponzory, ktefi naopak pozornost vyuzivaji
pro své podnikatelské ucely. Diky této spolupraci sponzofi poskytuji sponzorské dary,
at’ uz se jedna o penézni ¢i hmotné prostiedky. Vétsina téchto prostiedkt putuje zpatky

do propagace.

Vezmeme-li sport obecné, jedna se o aktivni traveni volného Casu. Veskeré formy
télesné aktivity, které jsou organizované nebo nepravidelné. Sport usiluje o tvorbu
spolecenskych hodnot a vysledki na vSech urovnich. Diky osobnimu zajmu autorky
o sport a aktivnim pasobeni ve florbalovém prostiedi FBC Ceska Lipa, si zvolila toto
téma bakalarské prace. Uvédomuje si, jak dilezité a nezbytné prvky jsou sponzoring
a propagace, diky, kterym klub provozuje svou ¢innost. Dal§im divodem je vlastni zajem
o vysledné hodnoceni aktualni klubové cinnosti. Vysledek zkoumani, odkryje
negativnich ¢i pozitivni ¢asti propagacniho a sponzorského sektoru dle aktualniho

klubového vyvoje.
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1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat vybrana témata sponzoringu a propagace

v klubu FBC Ceska Lipa a navrhnout mozna zlep$eni v této oblasti.
Dildi cile

Teorie sponzoringu a propagace ve sportu.

Analyza aktualniho stavu v klubu FBC Ceska Lipa.

Zpracovani a nasledna tvorba marketingového manualu.

Piedani marketingového manualu managementu klubu s doporu¢enim implementace

navrhovanych inovaci.
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2 Teorie sponzoringu a propagace ve sportu

Kapitola s ndzvem Teorie sponzoringu a propagace ve sportu zafina obecnym
vysvétlenim téchto pojmu (viz Kapitola ¢. 2.1 a Kapitola ¢. 2.2). Jednotlivé kapitoly jsou
zaméfeny na nezbytné prvky, metody a nastroje, diky nimz muze organizace vykonavat
svou ¢innost. V navaznosti na vysvétleni sponzoringu a propagace bude pro ¢tenare 1épe
pochopitelna a srozumitelna prakticka Cast prace. Autorka dale uvede otazky, proc
ma smysl, aby klub navazoval a udrzoval pozitivni sponzorské vztahy. Kapitola
o propagaci zdirazni dilezitost kritérii pfi tvorbé cilii organizace s potfebnymi nastroji

k jejich naplnéni. (Skirkova, 2012).

Sponzoring a propagace jsou nedilnou soucasti sportovnich zafizeni a bez téchto
nastroju, jiz v dnesni dobé neni mozné konkurovat na trhu a vykonavat stabilné svou
¢innost. Sport jako takovy je celosvétovou doménou a sleduje ho znacna Cast vetejnosti.
Pii urcitych sportovnich udalostech jako jsou zapasy, prehlidky, akce s nim spojené,
kde se na jednom misté shlukuje velky pocet lidi, zejména divakt. Mizeme mluvit o dvou
stranach mince, které predstavuji sportovce a souCasné¢ i fanousky. Tyto strany
se vzajemné prolinaji a nemohou bez sebe nalezité¢ fungovat. Praveé sportovni ¢innost
nelze bez divaku dlouhodobé provozovat, jelikoz souvisi s jednou z polozek pfijmi
ve sportovnim klubu. Divaci svou aktivitou podporuji sportovni klub a jeho Cinnost.
Pokud si divak odnese pozitivni zazitek je velkd pravdépodobnost, ze se znovu vrati
na navstivené misto. Proto je cilem skoro kazdé sportovni organizace a propagacniho

sektoru, zajistit vefejnosti, co nejlepsi komfort a zazitek (Stddroti, 2021).

Abychom mohli tyto podminky vytvofit, je nutné zvolit vhodnou a zajimavou
formu upoutani potencionalniho zakaznika. Tento pozadavek by méla zajistit spravné

nastavena komunikacni a propagaéni ¢innost (Stédroii, 2021).
2.1 Propagace

Marketingova propagace je jedna z dilCich casti marketingové komunikace,
je tedy soucasti marketingového mixu. Zakladni princip pfedstavuje komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Princip ma za kol ovlivnit prodej sluzeb nebo vyrobku.
Uprtednostiiuje prezentaci zdkaznikovi, jehoz sluzba nebo vyrobek by nas mél presvedcit,
Ze je pro nas tou nejlepsi volbou na trhu. Pro spravnou prezentaci je v prvni fadé nutné
stanovit si cenu vyrobku, dany produkt a misto pro distribuci. Dale pak rozsifit informace

o nasem produktu za ucelem zviditelnéni na trhu. V posledni fazi jde o snahu presveédcit
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zakaznika o koupi vyrobku, pomoci dil¢ich nastrojii. Jedna se o souhrn vsech variant
sdélovacich prostiedkt, které funguji jako mifeny tok sdé€leni, smérem k zakaznikovi.
Jinak feCeno jde o soubor Cinnosti, které smétuji k jednotlivym zamérim podniku

a zaroven vychazeji z potfeb trhu (Armstrong, Kotler, 2009).

Propagace se soucasné prolina s marketingovou komunikaci. Cilem marketingové
komunikace je informovat zakazniky a vefejnost o naSich produktech a zménit jejich
chovani a postoj, vii¢i produktu nebo sluzbé. Komunikace probiha spolu se sdélovacimi
prostfedky na vice urovnich, at' uz se jedna o zaméstnance, zakazniky, finan¢ni instituce
a jiné. VSechny kroky by mély vést k pozitivnimu vnimani okoli, vuci firmé a jejich

aktivitach (Skdrkova, 2012).

Jednotlivé komunikacni cile, by mély odpovidat konkrétnim pfedem stanovenym
krokiim organizace a cilové skupin€, kterou bychom chtéli ziskat. Propaga¢ni forma
je pfima aplikace komunikacnich uloh, které maji za ukol odliSit vyrobek, zvysit
poptavku, zviditelnit firmu, vytvofit pozitivni dojem o firmé ¢i rozlisit zadkaznické
preference. Aby marketingovd komunikace spravné fungovala a oznaCovala
se za ucinnou, prochdzi modelem, ktery vyuziva proces komunikace. Informace,
ktera prichdzi musi byt srozumitelnd, atraktivni a splfiovat pozadavky konkrétniho

ptijemce (Armstrong, Kotler, 2009).

Propagace a jeji nastroje jsou zejména ve sportovnim prostiedi hojné vyuzivany.
Dostate¢né informuji potencionalni zakazniky, dosahuji na cilové skupiny a podporuji

soucinnost ve sportovnim odvétvi (Durdova, 2005).

Z podstaty téchto nastroju vypliva, Ze je organizace schopna, vyuzit je k osobni

prezentaci svych cill a tim posilovat vlastni pozici na trhu mezi ostatnimi subjekty.

Autorka si proto vybrala ¢tyfi nejdilezitéjsi komunikacni nastroje, které podporuji

vySe uvedené Cinnosti a pozitivné prispivaji k zajmam sportovnich organizaci.
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Zde jsou uvedeny Ctyfi zékladni nastroje marketingové komunikace:

e Reklama;

e Vztahy s vefejnosti (Public relations);
e Podpora prodeje;

e (Osobni prode;j.

2.1.1 Reklama

Reklama je ucinny nastroj, bez kterého by byl chod sportovni organizace velice
slozity. Informuje, zviditeliiuje konani akci, zapast a tréninkt v daném case a lokalite.
Sportovni klub, diky reklamé vyuziva svij vliv k povzbuzeni lidi, aby sviij volny Cas
a prostredky, vkladali do této instituce. Dohromady spojuje a buduje image organizace

a stava se jednim z nejucinnéjsich prostredki pro zajisténi zdroje ptijmua (Janis, 2011).

Pojem reklama je chapana jako placené sdéleni, jehoz cilem je G¢inné propagovani
firem, produktd, sluzeb nebo myslenek. Ukolem reklamy je probudit v lidech zdjem
k akci na zakladé reklamnich podnétu a jejich obsahu sdéleni. U této Cinnosti je dulezita
originalita a jedineCny obsah, ktery dokaze zaujmout a nadchnout znacnou ¢ast cilové

skupiny (Janis§, 2011).

V této spojitosti se i nadale vyuzivda model AIDA, ktery popisuje chovani,
které probihd u potencionalniho zajemce o sluzbu nebo produkt. Jedna se o strategii,

ktera znazortuje proces od vyvolani pozornosti az po konecné uzivani (Rolny, 2022).

Z historie je za strgjce pojmu AIDA povazovan marketingovy teoretik a reklamni
evangelizator Elias St. Elmo Lewis (23. 3. 1872 — 18. 3. 1948), ktery zvetejnil model
a dale upravoval uz od roku 1899 (Rolny, 2022).

Také uvedl jeden zjeho vyroka ,,Poslanim reklamy je prildkat ctendre tak,
Ze si reklamu prohlédne a zacne ji Cist; pak ho zaujmout, takzZe ji bude Cist ddl;
pak ho presvédcit, aby uveéril tomu, co si precte. Pokud reklama obsahuje tyto i kvality

uspéchu, jednd se o uspésnou reklamu * (Lewis, 1903).
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Jednotlivé slozky modelu AIDA jsou znazornény jako:
A — upoutat pozornost;

I — vzbudit zajem;

D — pfani a touhu mit;

A — koupit (Eckhardtova, 2014).

V prubéhu let model AIDA zaznamenal jeden zasadni nedostatek, a to efekt po nakupu,

ktery nemohl byt nijak méfitelny. Proto je AIDA Casto specialisty rozsifovana na konecny

model AIDA(S).

Interest Desire Action Satisfaction

AL,

pozornost zajem touha akce spokojenost

Obrazek ¢. 1: Model AIDAS

Zdroj: Optoma-marketing.cz

A — Upoutani pozornosti — Snaha o uplatnéni vhodné formy jako jsou PPC
reklamy, bannery, odkazy s udernymi titulky na pfispévcich nebo ¢lankach, které ctenare

na prvni pohled dokazou zaujmout.

I — Vzbuzeni zajmu — Pokud je prvni bod zajmu splnén, je nutné ho udrzet.
S tim nam mohou pomoci odkazy na dalsi texty nebo weby. Napf. vice se dozvite

na tomto odkazu nebo v dalSim ¢lanku.

D — Prani a touha mit — Zde ptichazi ¢ast presvédceni. Vyjadieni pozitivni emoce,
pro¢ by mél navstévnik zustat. Vizualizace zivé predstavy, vyvola pocit Stésti navstévnika

a také odpovidajici efekt tuzby.
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A — Splnéni cile — Rychly pfechod v co nejjednodussi sdéleni k rychlému jednani.
Nejlépe, aby navstévnik reagoval okamzité. Napf. hned ted si na e-shopu objednam

soupravu, zucastnim se noveé vyzvy, koupim si vstupenku atd.

S — Doporuceni produktu — Velmi dulezita cast, kdy by mél navstévnik zastat
v kontaktu s konkrétnim subjektem. Komunikace by me¢la probihat i nadale, aby mohl
zakaznik sdilet na§ produkt k ostatnimi. V tom nam zcela jist€¢ pomohou socialni sité,

které svou pravidelnosti spliuji toto kritérium. (Rolny, 2022).

Dalsi forma podoby reklamniho sdéleni, mtze byt pfenesena televiznim médiem,

které je atraktivni svym obrazem i zvukovou stopou (Eckhardtova, 2016).

Odlisnou, ale t¢innou variantou je tisténa reklama, ktera je distribuovana pomoci
letakd, brozur a billboardd. Nejcast€j$im zpusobem reklamniho sdé€leni je online reklama,
ktera je umistovana na sitové platformy, weby, portaly a disponuje Sirokym zabérem
dosahu, tak i snadnou dostupnosti v poméru s efektivnosti. Vztdhneme-li reklamu
na sportovni organizaci, jedna se o formu propagace, ktera je vyuzivana ke sponzorstvi
a rozsifeni dosahu mezi potencionaly. Druhou variantu reklamy mtze podporovat sama
firma, ktera organizaci sponzoruje a vyuziva ji k propagaci svych sluzeb. Pro organizaci
je dulezité znat cilovou skupinu zakaznika, ktera muze ovlivnit smér a mnozstvi
uzivanych sluzeb. Pfi segmentaci se rozlisuji rizné parametry jako je vek, pohlavi, zajmy,

zivotni styl a kde se potencionalni zakaznik nachazi.
Sportovni reklama

Plni podobnou funkci jako ostatni formy reklamy. Casto je uzce spojovana
se sponzoringem. Rozviji novy pojem komercionalizace, ve kterém se Casto zkousSeji
nové propagacni vizualy a efekty. Hlavni funkce sportovni reklamy je informacni,

upozortiujici a presvédéujici (Skirkova, 2012).

Sportovni reklama vyuzivda komunikacni prostfedky, se kterymi wumyslné
a nenasilné ovliviiyje cilené osoby. Zarazuje myslenkovité formy specifického umisténi
reklamnich ploch, které se odviji od jistych podminek v urCitém sportovnim odvétvi.

Na zakladé téchto specifik se rozliSuji typy a druhy jejiho umisténi (Bedtich, 2007).
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Druhy a typy sportovni reklamy:

e reklama umisténa na dresech nebo tréninkovych odévech;

e reklama rozmisténa v halovém prostiedi (mantinely, palubovka, tribuna, svétlené
tabule);

e reklama na hracském vybaveni;

e reklama na tiskovinach (vstupenky, billboardy, plakaty, bannery);

e reklama ve video, televiznim prenosu, fotografiich (Ceska unie sportu, 2021).
Reklama umisténa na dresech nebo tréninkovych odévech:

Tato reklama vyuziva mist na textilu, kde sponzor mize umistit své logo. Jedna
se napiiklad o rukavy, trenyrky, kalhoty, pfedni a zadni stranu dresu apod. Pisobi hlavné
pro zvySeni povédomi o firmé nebo znacce. S uvedenim reklamy na vybrané plochy
dodrzuje organizace i sva pravidla. Napiiklad jakou Cast plochy muze zabrat logo,
velikost textu, jeho umisténi, vzdalenost. Dale mohou instituce zakazovat nevhodné

produkty, které se nesluduji se sportovnim duchem ani kulturou (Sktirkova, 2012).

Reklama rozmisténa v halovém prostfedi (mantinely, palubovka, tribuna, svétlené

tabule):

Pokud sport vyuziva plochu hriste, ktera musi byt ohrani¢ena, mohou byt vyuzity
plochy mantineld nebo led pasi v podobé reklamnich umisténi sponzort

nebo informacnich sdélenich.
Reklama na hracském vybaveni:

Vybaveni a nafini se nejCastéji pouziva k propagaci znacky firmy,
ktera je vyrobcem daného vybaveni. Riizné sporty vyuzivaji jinak Siroka spektra nacini.
Od ledovych ploch az po flasky na piti. Vzdy zalezi na specifickych podminkach
konkrétniho sportu a flexibilité reklamy (Ceska unie sportu, 2021).

Reklama na tiskovinach (vstupenky, billboardy, plakaty):

Pouziva se jako prvek ke vzbuzeni pozornosti, kdy chce kazdy divak pied akci
zjistit, na co se muze tesit, co konkrétné mize vidét. Tiskoviny maji funkci podplirného
utvaru socialnim sitim a zaroven se na nich casto uvadeji sponzorské firmy,

které se zde prezentuji.
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Reklama ve video zdznamu, televiznim pfenosu, fotografiich:

Tato reklama se vyuziva v prubéhu vysilani, kdy se uvadi nejvétsi partnerské
firmy, které podporuji danou organizaci nebo akci. Casto je mtzeme sledovat pii zahajeni

prenosu nebo v reklamnich pauzach (Ceské unie sportu, 2021).

Vyse uvedené druhy sportovni reklamy vypovidaji o uU¢innych moznostech
prezentace, ktera se miize mnohdy vratit subjektu, ktery poskytuje penize za reklamu
v podobé zvySenych ziski. Naptiklad zminéna reklama na tréninkovych odévech,
vybaveni, tiskovinach se miiZe pozitivné odrazit na vyssich odbérech sortimentu u daného

vyrobce.

2.1.2 PR (Public relations)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou dalsim souborem marketingové
komunikace. Jedna se o vice nez sto let stary obor, ktery je pevné zakotveny
a profesionalizovany. Dobré vztahy s vefejnosti autorka povazuje za jeden
z nejdalezit€jSich nastroji celé propagace. Sportovni odvétvi, diky dobrym vztahim
s vefejnosti muze navazovat nové spoluprace a ziskavat nové zakazniky. PR dokaze
vyvinout §iroko zaméfenou aktivitu za pomoci nastroji (podpory prodeje, osobniho
prodeje, online marketingu a dalSich). Funkce PR kladné pusobi na prestiz znacky,
vyvolava davéru a podporu vefejnosti. Zaroven vSak diky prehlceni informaci, musi
organizace umét nejen informace $ifit ale i vyclefiovat ty, které se ukazuji jako prioritni

(Hejlova, 2015).

Podle Bernayse jsou zakladnim pilitem PR ti1 oblasti, které jsou soucasti lidské

spolecnosti jiz od jejiho vzniku, jedna se o:

1. informovani;
2. presvédcovani;

3. interakci mezi lidmi (Bernays, 1952).

Proto je cilem PR prohloubit vazby vzajemného porozuméni mezi organizaci
a cilovou skupinou lidi. Informac¢ni ¢ast PR zahrnuje zasazeni dobrého vlivu masmédii,
v podobé PR ¢lanki, tisku, vydavani roCnich zprav, vetejnych i vnitropodnikovych akci.
Zasadni vliv vztahti s vefejnosti maji i oblasti ekologické, socialni ¢i charitativni

(Bernays, 1952).
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Dalsi dulezitou sekci ve sportovni oblasti je budovani dobrych vztaht
na pracovisti. Pro mensi organizace je to dilezity aspekt v ramci celého chodu organizace.
Pozitivni vliv mezilidskych vztaht, kladné pfispiva k vyvoji zaméstnanci i celé
spole¢nosti. Pokud by kmenovi zaméstnanci neudrzovali dobré vztahy na pracovisti,
vznikala by negativni bublina, nespokojenost kolem organizace a efektivni funkce PR
by nebylo dosazeno. K maximalizaci kladné pfijimané image je podstatné nejen

navazovat, ale také udrzovat kontakt s vefejnosti.

2.1.3 Podpora prodeje

V minulych letech se podpora prodeje nevyjadiovala jako jeden ze zakladnich
nastroju propagace, ale spise jako dopliikovy prvek. Nedavno vsak bylo zjisténo, Ze hraje
dilezitou roli ve vztahu k zakaznikovi. Podpora prodeje poskytuje urcitou vyhodu
spottebiteli, napfiklad ve formé wvzorkd, kupoént, darkd, bonusovych programu
nebo zvyhodnénych cen. V dnesni dobé fadime podporu prodeje mezi zakladni nastroje
propagace. Podpora prodeje se vyznacuje jako , medialni a nemedialni tlak uzity v kratké
dob& na trovni spotiebitele a vede ke stimulaci nakupu® (Americkd marketingova

asociace AMA, 1985).

Podle Kotlera se jedna o ,,soubor ruzmych motivacnich nastroju, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvdrenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupi

urcitych vyrobkii ¢i sluzeb “ (Kotler, 2001).

Vyuzité akce na podporu prodeje produkuji rychlé a jednoduse meéfitelné
vysledky. Samoziejmé musi byt vSe promySlené a nesmi se opirat o kvantitu, aby nebyl
produkt degradovan. To by znamenalo, Ze by spotfebitelé Cekali az bude vyvésena sleva

nebo kupon a nekoupili by zbozi hned.

2.1.4 Osobni prodej

Sluzba vyzaduje osobni komunikaci mezi prodévajicim a potencionalnim
zakaznikem. Realizuje se pomoci osobniho kontaktu (lidského faktoru) cloveka,
ktery se stava soucasti sluzby. Zakladni charakteristikou tohoto néstroje je ptimy kontakt
se zakaznikem, kdy vznikad urcita vyhoda v podobé okamzité reakce zpétné vazby,

individualniho pfistupu, divéryhodnosti.
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Typy osobniho prodeje

Existuji ti1 zakladni typy prodeje, které spadaji do kategorie osobniho prodeje.
Vsechny tyto typy predstavuji specifickou metodu osobniho prodeje, ktera se vyznacuje

zvlastnimi prodejnimi postupy, vhodnymi pro rtizné typy zakaznikd a trhu:

e prodej v oblasti primyslu, mezifiremni obchod (B2B);
e prodej velkoobchodu maloobchodim (firma prodava meziclankim);
e prodej koneénym spotiebitelam B2C — firemni prodejce jako obchodni

meziclanek prodava zakaznikim (Karlicek, Kral, 2011).

Osobni prodej je vhodny vyuzit na mensi definovanou skupinu zakaznika,
pii vétsi cilové skupin€ je piihodné€jsi pouzit jiny nastroj jako je napiiklad reklama.
Nevyhodou individualniho pfistupu je zvySovani nakladt s vySsi arovni, pii tvorbé
na miru. Osobni prodej je jeden z nejnakladngjsich instrumentt propagace (Horakova,

1992).
Merchandising

Pti vyvoji sportovnich aktivit a rostouciho medialniho zajmu o sport se zacaly
rozvijet nové aktivity v podob€ zdroju piijmu pro sportovni kluby a organizace. Obecné
muzeme merchandising specifikovat jako urcité chovani, které kladn€ prispiva k prodeji
produktii. Lze fict, ze jde o posledni ¢lanek marketingové komunikace za tiCelem zajistit,
ze sportovni aktivity jsou provadény ve spravny Cas, na spravném misté a za konkrétni
cenu. Organizace se timto zpusobem podpory odkazuje na celou fadu reklamnich
predmétu.

V zakladu se jedna o reklamni predméty jako hrnecky, propisky, blocky a jiné.

Ty jsou oznaceny logotypem dané organizace. Cilem je zasada zviditelnéni instituce a jeji

znacky.

2.2 Sponzoring

Vysvétleni pojmu sponzoring je dalSim tématem autorky. Sponzoring je uzce

spojen s propagaci.

,,Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméaha sponzorovanému
uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni

cile” (Pelsmacker, 2003).
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Caslavova trefn€ uvadi, jak je dilezité budovat image celé organizace, ovSem

nevylucuje jisté hrozby pfi chybném usudku za ticelem zviditelnéni.

,Kdyz ma druzstvo vybudovanou dobrou image, prendsi se tato dobrd povést
i na sponzora. Image se utvdri v ramci uzaviené jednotky celého klubu a zdvisi na tymové
soudrznosti a ucelenosti. Hrozbu mohou predstavovat sportovci, kteri prevysuji dalsi
cleny tymu. Image klubu poté bude tvorena jen témito dominantnimi jedinci a jejich
pripadné nevhodné chovdni miiZe vrhnout Spatné svétlo na cely tym, jen kviili nim miizZe

prijit o diilezitého sponzora* (Caslavova, 2000).

Organizace si poklada otazky, jakym zptusobem ovlivnit, co nejvétsi pocet
potencionalnich partnert a divakd. Zaroven chce zachovat jiz vybudovanou duavéru
u stavajicich, tak aby znacila co nejvétsi kvalitu. Mizeme si pov§imnout, ze se kluby
jiz oprostily od reklamnich tahakt. Naopak kladou diraz na budovani pravdivé image,

prostfednictvim sponzorované akce, osoby, tymu.

Diky sponzorské oblasti ziskavaji sportovni kluby dostate¢né finanéni prostiedky
pro provozovani své cinnosti. Lze ji definovat jako soubor c¢innosti spojenych
se sportovnimi aktivitami, které napomaéhaji k vytvafeni siln€jSich pozic na trhu.

Soucasné klub podporuje jednotlivé hrace, tymy, a organizace (Kunz, 2018).

V dnesni dobé je pomérné obtizné najit sponzory, a proto je dulezité nezpretrhat
pevné vazby a soucCasné¢ navazovat nové. Diky finan¢ni krizi je nutnosti peclivé
vybudovat plan pro ziskani sponzora, ktery bude dostate¢né zajimavy a atraktivni.
Zakladnim principem sponzoringu je poskytnuté sluzba od sponzora ke sponzorovanému,
ktera mu poskytne proti vykon. Sponzor poskytne své prostiedky zadateli
a na oplatku mu sponzorovany nabidne zvySeni viditelnosti firmy formou patfiéné

reklamy. (Kunz, 2018).

Komunika¢nim mixem muze organizace sd€lovat vefejnosti a svym partnerim
klicové informace spjaté s produkty, misty prodeje, cenami, které spolu s dalSimi nastroji
uceluyji cile organizace. Komunika¢ni mix predstavuje slozky osobni komunikace
a neosobni komunikace. Ty se skladaji z reklamy, podpory prodeje, PR a pravée

sponzoringu (Pfikrylova, 2019).

Vladimir Barta, vysvétluje sponzoring jako, ... komunikacni techniku umoZinujici

koupit ¢i  financné podporit urcitou wuddlost, porad, publikaci ci ruznd dila
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tak, Ze organizace ziskd prilezitost prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i reklamni
sdéleni. Sponzor ddva k dispozici financni castku nebo vécné prostiredky a za to dostdva
protisluzbu, ktera mu pomdha k dosazeni marketingovych cilu. Sponzoring se vétsinou

soustreduje na sportovni, kulturni a socidlni oblasti (Barta, 2009).

Aby tato aliance mohla pracovat, je kliCova vzajemnd tolerance sportovce
a sponzora, aby tvorili jeden tym. Sponzor ocekava urcity vysledek harmonie. Zajem
poskytnout finan¢ni prostfedky, materialni podporu, know—how ma vliv na jisté oblasti
jako stabilizace znamosti, kontaktni spojeni se zakazniky, vytvoreni good will (dobrého

jména), motivaci spolupracovniki a ovlivnéni socialniho chovani (Bedfich, 2007).
Rozdéleni sponzoringu dle subjektu

Z pravniho hlediska je sponzoring pravni vztah mezi subjekty, ktefi ho mezi sebou
uzaviraji na zékladé sponzorské smlouvy. Subjekty oznacujeme jako sponzora a pfijemce
prostfedki. Dle téchto kritérii rozliSujeme rizné formy sponzorstvi, které se vztahuji

na dané subjekty.

Sponzoring jednotlivych sportovel je nejrozsifenéjsi u vrcholového sportu.
S mnoha sportovci se uzaviraji roni neboli propagacni kontrakty, kde se sportovci
zavazuji dodrzovat stanovy organizace. Sportovec dostava finan¢ni i materialni podporu
v podobé vybaveni, ubytovani, vozidla a dalsich sluzeb. Napiiklad se zavazuje vyhradné
nosit pouze produkty dané organizace, se kterou je smlouva uzaviena. To vyvola
okamzity efekt, kdy se chce vefejnost, diky identifikacnim mechanismim ztotoznit

s touto ikonou (Bedtich, 2007).

Sponzoring jednotlivych tyma se nejvice vyskytuje u vykonnostniho sportu.
Sponzor poskytuje financni i materidlni podporu na specialnich akcich

jako jsou soustfedéni, mistrovstvi, seminare, autogramiady, zapasy a jiné.

U sponzorovani sportovnich akci stoupaji moznosti, které lze nabidnou
sponzorovi. Velmi je vyuzivano uplatriovani sponzorskych balic¢kd, které spojuje nazev
akce s konkrétni firmou. Dale je vyuzivan i vedlejsi sponzoring, kdy sponzor mize
poskytnou organizacni prostfedky, technické vybaveni a dopravu k zajisténi akce

(Bedtich, 2007).

Sponzoring sportovnich klubli se vyznacuje nejsir§imi moznostmi pro sponzora.

Sponzor poskytuje financni i materialni podporu na vybaveni, dopliiky stravy, zaplaceni
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nakladi za akci a jiné. Jedna se o velmi komplexni nabidku spoluprace, kdy klub
disponuje mnoha prostfedky a ¢innostmi vhodnymi pro sponzora. Nabizi §irokou skalu
proti vykond, jednat se mize o nabidku zazemi, sportovce, poradani spoleCenské akce.
Déle ma k dispozici produkty z Cinnosti jako je volba reklamy, odbér sportovniho

vybaveni nebo technické sluzby (Ceska unie sportu, 2021).

Podle forem sponzorstvi pak dale organizace rozliSuje, dle svych stanov
hierarchicky systém sponzorskych subjekti. A vymezuje tak rtuzné typy dulezitych

kritérii.

U Exkluzivniho sponzorovani se jedna o sponzora za nejvyssi cenu, ktery prebira
veskeré proti vykony. V tomto pfipad€ je sponzor uzce spjat piimo s konkrétnim klubem,
v mnoha piipadech se stava soucasti nazvu. Svymi proti vykony si zajiStuje nejlepsi

plochy a mista pro svou prezentaci.

Hlavni sponzorstvi piebira atraktivni a nejzajimaveéj§i proti vykony. Ty jsou
rozdéleny na vétsi pocet firem/sponzord. Hlavni sponzor zaujima spoustu nabidek proti
vykonl jako je reklama v propozicich, umisténi loga na klubovych prospektech, také
ucast na specialnich akcich. Dale muze ziskat urCity pocCet Clenskych mist v klubu

(Durdova, 2009).

Drobné sponzorstvi je druh sponzora, ktery se zacastiluje pouze prilezitostné.

Jedna se typicky o jednorazova osloveni a jednorazové proti vykony k urcité akci.

Kazda sportovni akce vyvolava medialni zajem, coz v kone¢ném dusledku
posiluje postaveni sponzorské znacky, vici velké konkurenci. Diky médiim si G¢astnici
odnaseji nezapomenutelné zazitky, které jsou podvédomé zakdédovany i s nazvy partnert.
Toho chovani podnécuje zajem klientti a navazuje urcitou vazbu u samotnych partnerd.
Sponzor dostava prostor, rozsifit si skupinu potencionalnich klientt, které muaze oslovit a

zvy§it si tak svidj obrat. (Durdova, 2009).

V dnes$ni dobé zélezi, v jaké oblasti se organizace nachazi a zda vrcholovy
management umi pracovat v ramci firemnich vztahti a navazovat nové kontakty. Snad
se v budoucnu dokaze sponzoring jesté vice rozvinout, zejména ve sportovnim prostiedi

(Nova, 2016).
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3 Analyza aktualniho stavu v klubu FBC Cesk4 Lipa

Kapitola treti se zabyva aktualnim stavem sponzoringu a propagace ve vybraném
sportovnim klubu. V uvodu je popsana kratka historie klubu (viz Kapitola ¢. 3.1),
na kterou navazuje i charakteristika (viz Kapitola ¢. 3.2), tak aby historicky kontext
korespondoval se soucasnou situaci. Situacni analyza je zaméfena na definované pojmy
propagace a sponzoringu v klubu FBC Ceska Lipa. K Gasteénému sestaveni analyzy
je vyuzita vyzkumna anketni metoda (viz Kapitola ¢. 3.3), za kterou nasleduje vybér
dostupné metodiky. Pfevaznou polovinu této kapitoly poskytl manager klubu FBC Ceska
Lipa, ktery sautorkou o celé problematice diskutoval. VSechna nasbirana data
z anketniho vyzkumu a analyzy byla fadn€ vyhodnocena (viz Kapitola €. 3.4). Na zakladé
informaci, které byly nasbirany, mohl byt sestaven manual s navrhy a doporucenimi

novych inovaci k vybranym tématim.
Charakteristika florbalu

Florbal je kolektivni halovy sport, pii kterém se stietavaji hraci ze dvou tyma.
Jeho koreny sahaji do rliznych zemi svéta. Asi nejzazsi myslenka se zrodila roku 1958
s um€lohmotnymi hokejkami v Lakeville USA, kde byl rozsifen plastikaisky pramysl.
Ovsem ke zrodu florbalového sportu, jak ho zname ted, jednozna¢né doslo v 70. letech
20. stoleti ve Svédsku. Kdy se povedlo sjednotit vSechny dosavadni alternativy

do jednoho celku (Cesky florbal, 2023).

Dnesni florbal se hraje na vymezeném hfisti 40x20 metr, ohraniCeném
mantinely. Hra probiha s dutym plastovym mickem a specialni florbalovou holi
z karbonu. Do hry je zapojeno vzdy pét hract v poli z kazdého tymu, 3 utocnici a dva
obranci, plus jeden brankar. Hraci se mohou v libovolném potadi ménit béhem hry. Cilem
je nastrilet vice golt nez protéjsi tym. Zapas dospélych kategorii se hraje 3 x 20 minut
s desetiminutovymi piestavkami ve tfetinach. V Ceské republice florbal zastfesuje

organizace Cesky florbal (Zejda, 2008).
3.1 Historie sportovniho klubu FBC Ceska Lipa

Tento pfibéh se zacal psat roku 1996, kdy parta nadSenct pod vedenim kantorut,
zalozila gymnazijni ligu. Druhd florbalovéa vétev vznikla ve Skolni télocvicné Svarov.
V tomto kadru se nachazeli hlavni tahouni. Na vzniku samotného klubu se podileli Stépan

Slany, David Mach a Ladislav Pekarek.
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V roce 2005/2006 se oba tymy spojily a nesly stejny nazev Liny F.S.I,
coz se pozdéji ukazalo jako nest’astnd volba. Diky tomu vnikl zcela novy koncept FBC
Ceska Lipa. Sezona 2007/2008 byla stabilizadni, kdy se chlapsky A-tym postupné
prodiral ligami vyse a uchytil se ve druhé lize, taktéz i zeny. Dilezitou reklamou
a zviditelnénim klubu byla G&ast Stépana Slaného na mistrovstvi svéta v Praze 2008.
Po druhé ucasti na MS svéta ve Finsku, kdy Slany dovezl do Ceské Lipy bronzovou
medaili, nastartoval funkcni strukturu klubu. Sezona 2011/2012 byla pro klub
historickym milnikem. V Ceské Lipé se postavila nova sportovni hala, muzsky A-tym
zvladl postup do nejvyssi florbalové soutéze a zeny hraly v 1. lize (FBC Ceska Lipa,
2023).

3.2 Charakteristika klubu FBC Ceska Lipa

Klub se nachazi v Libereckém kraji ve mésté Ceska Lipa, ktera ma zhruba 37 tisic
obyvatel. Ceska Lipa si vzala pod kiidla nedaleké FBC Sluknovsko, se kterym skvéle
funguje formou vzajemné spoluprace, ktera rozviji propojenost obou klubu.

O chod celého Ceskolipského klubu se star4 jiz zminény manager Stépan Slany.

Dale ma klub rozdelenou organizacni strukturu. Struktura je rozdélena
na $éftrenéry a sekretariat, ktefi spolupracuji s trenéry. Dale strukturu zastfesuji média
a ucetni organ. Vedouci koordinator pro tyto funkce je manager klubu. Vykonny vybor
se sklada z mistopredsedy, pfedsedy vykonného vyboru, ¢leny vykonného vyboru a ¢leny
kontrolni komise, ktefi jsou voleni valnou hromadou. Valnd hromada je nejvysSim

organem spolku (viz Obrazek €. 2).
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Obrazek €. 2: Organizacni struktura klubu

Zdroj: Slany 2023

Aktualné se klub muze chlubit vnitini strukturou ¢lend se 14 kategoriemi od elévu
az po muzsky A-tym, o ktery se staraji licencovani trenéti. Kazda kategorie ma minimalné
jednoho hlavniho trenéra a jednoho asistenta trenéra, dale je dopliiuje kondi¢ni trenér.
Klub je zapojen do mnoha projektd, at' uz jeho vlastnich ¢i vefejné vytvorenych
na zakladé domluvené spoluprace. Jedna se napiiklad o florbalové akademie, kempy
talentované mladeze, spoluprace se Skolami, poradani florbalovych plesi,
mimosezonnich turnajd & vyhlaSovani prestizni ankety Sportovce Ceskolipska. Klub
se kazdoro¢né pokousi vychovavat a peCovat o mladé talenty, u kterych je hlavni

kli¢ k uspéchu pecliva prace s mladezi, napfic vsemi kategoriemi.
Poslani a cile klubu:

Zakladnim poslanim je udrzovat spoleCenské potieby a vytvaret vhodné prostiedi
pro spolecensky zivot vramci klubovych zasad a etickych kodext. Cilem klubu
je vytvaret stabilni podminky pro rozvoj florbalové vsestranné hrace, zaroven podporovat
plnéni socialnich, kulturnich a ekonomickych zajmi a udrzovat tradice klubové
organizace. V neposledni fadé je zamérem budovat komunitu, kde se lidé mohou volné
potkavat a aktivné travit svij volny as. Pokud by chtél byt ¢loveék soucasti této komunity

a vytvaret jeji hodnoty, muze si zazadat o Clenstvi v klubu.
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Clenstvi v klubu

V soucasné dobé je klubovym pozadavkem registrace kazdého, kdo se chce stat
fadnym Clenem a Ucastnit se tréninka ¢i zapasu. Kazdy, kdo chce vyuzivat klubové sluzby
musi platit roéni ¢lenské prispévky. Pro aktivni hrace jsou ro¢ni piispévky rozdéleny

do dvou zakladnich variant. Pro klub FBC Ceska Lipa a pro klub FBC Sluknovsko.
Clenské prispévky FBC Cesk4 Lipa:

Cena ro¢niho piispévku &ni 6000 K&. Clenové, ktefi patii do kategorie baby florbalu plati
ponizenou ¢astku. FBC poskytuje slevu na sourozence do 18 let, kdy druhy sourozenec

plati pouze 50 % z celkové Castky.
Clenské piispévky FBC Sluknovsko:

Cena ro¢niho ptispévku ¢ini 3000 K¢. FBC poskytuje slevu na sourozence do 18 let,

druhy sourozenec plati pouze 50 % z celkové Castky.
Lokace pusobisté, ktery klub vyuziva

Tento klub ma velmi dobfe situovanou sit’ sportovist’, kterou kazdy rok zajistuje
a roz§ifuje. Vzdy je nutné pied nadchazejici sezonou tato sportovisté alespon pul roku
pfedem rezervovat. Diky obrovské vytizenosti hal se klub musi vyporadat s obrovskou
konkurenci dalSich halovych sporti. Proto jsou florbalové kategorie rizné situovany
po mésté na nedaleké haly. Klub vyuziva devét prostorti, kde mize vykonavat svou

&innost. Z toho jich je sedm polohou v Ceské Lipé& a dva ve mésté Rumburk.

Nejvice se vyuziva viceuCelova sportovni hala, ktera je technicky uzptsobena
pro vSechny soutézni kategorie. Zimni stadion je vyuzivam pouze na jarni florbalovy
turnaj (Salming floorball games) a superligové zapasy A—tymu, které vysila CT sport.
ZS Slovanku a ZS TyrSovu vyuzivaji mladsi kategorie, kterym vyhovuje mensi prostor
k tréninku. Starou sportovni halu vyuziva veteranskd soutéz pii vysoké obsazenosti
viceutelové haly. Mezi poslednimi mame ZS U Nemocnice a Sportlife Rumburk,
kde trénuje dalsi ¢ast klubu ze Sluknovského vybézku. Poslednim prostorem je Atleticky
stadion a Beach TJ Lokomotivy, kde se uskute¢iiuje kondi¢ni a fyzicka priprava hracu

v letnich mésicich od Cervena az srpna.
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3.2.1 Propagace klubu FBC Cesk4 Lipa

Vyse zminéna propagace je dulezita soucast této sportovni organizace, bez které
by rust a prosperita klubu nebyla mozna. Aby autorka mohla spravné definovat polozky
na propagaci, uvedla zde tabulku s nakladovymi a pfijmovymi polozkami v konkrétnim
obdobi. Manager klubu autorce poskytl rozpocet, ktery je situovan na nadchazejici sezénu

2023/2024.

Tabulka €. 1: Odhadovany rozpocet 2023/2024

Odhadovany rozpotet pro klubu FBC Cesk4 Lipa 2023/2024

Polozka Vydaje - Polozka Piijmy

Najemné hal Ceské Lipy 1 000 000,00 K& Clenské piispévky 1100 000,00 K¢&
Najemné haly Rumburk 150 000,00 K& Dotace 4 570 000,00 K¢
Bazén + fitcentrum vydaje 40 000,00 K& Sponzoring 913 000,00 K¢
Phestupy, hostovani, stfidavé 50 000,00 K& fﬁi‘zg’gﬁﬁ i"‘gmal!é tm'a] e, 130 000,00 K¢
fl"plaﬂq' CEbu (Ceskd 180 000,00 K& Soustiedéni FBC Ceska Lipa 130 000,00 K&
orbalova unie) - startovné
Rozhod& 300 000,00 K&
Pokuty 25 000,00 K&
Vydaje na licence hra¢a 62 000,00 Ké&
Platy zaméstnanct 2 600 000,00 Ké&
Vzdélani zaméstnanct 250 000,00 Ké
Ostatni personal 500 000,00 K&
Nové vybaveni 140 000,00 Ké
iziiiz )(propagace, tiskoviny, 391 000,00 K&
Pofadani akei 60 000,00 K&
Eﬁggg:gmﬁ (tymove 1 050 000,00 K&
Celkem 6 798 000,00 K¢ Celkem 6 843 000,00 K¢
Bilance 45 000,00 K¢

Zdroj: Slany 2023

Z Tabulky ¢. 1 muzeme vycist, Ze vydaje na propagaci jsou zahrnuty v rezijnich
nakladech, které ¢ini 391 000 K¢. To jsou naklady, které klub vynalozi na propagaci
neboli marketingovou komunikaci v ramci tisku, médii atd. Dale jsou v tabulce uvedeny
dalsi polozky, které jsou zahrnuty ve vydajich. Nejvyssi vydajovou polozku predstavuje
samotny naklad za zaméstnance, ktery je odhadem 2 600 000 K¢. Dalsi vysokou ¢astku
zahrnuje spotfeba na tymové budgety 1050000 K¢ na sezonu. Budgety klub
spotiebovava zejména za ubytovani, cestovné a novy material. Poslednim vysokym

vydajem je ro¢ni najemné méstské haly v Ceské Lip& za 1 000 000 K&, zde mtzeme
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oCekavat, ze diky rastu energii bude Castka v prub&hu let stoupat. To jsou hlavni vydaje,
které nesou nejveétsi zatéz pro klub. Nasledujici ¢ast vydaju predstavuje stiedni zatéz,
zahrnuje ndjemné haly ve mést& Rumburk 150 000 K&, poplatky Ceské florbalové unii
spojené se startovnym florbalovych kategorii 180 000 K¢, vydaje na zapasové rozhodci
300 000 K¢, vzdélani novych ¢i stalych zaméstnanci 250 000 K¢, ostatni vydaje
vybaveni 140 000 K¢ a rezii, ktera jiz byla zminéna. Posledni nejnizsi vydajové polozky
predstavuji ¢lenské vstupy do bazénu a fitcentra 40 000 K¢, ¢astka za prestupy v sezoné
50 000 K¢, pokuty pfi poruseni zapasovych pravidel 25 000 K¢, licence hraca 62 000 K¢,
tak aby mohli aktivné soutézit. V neposledni fadé jsou vyvinuty vydaje 60 000 K¢
na poradani klubovych aktivit.

Na druhé stran¢€ vycteme pfijmové polozky (viz Tabulka ¢. 1) a ro¢ni odhad
ziskanych financnich prostfedk od sponzora, ktery ¢ini 913 000 K¢, coz je bohuzel
v poméru cena/vykon nedostatecné. Nejvétsi piijmové polozky se samoziejmé skladaji
z financovani dotacti, které by mélo ¢init zhruba 4 570 000 K¢ a je podrobnéji rozebrano
v tabulce €. 2. Dalsi vyssi pfijmovou polozkou jsou pro klub prostiedky z ¢lenskych
prispévka (viz kapitola 3.2), které budou ve vysi 1100000 K¢ U prispevku
je bohuzel aktualni problém s platbami nékterych c¢lent, které ma klub snahu vyfesit
elektronizaci systému plateb. Nejniz§imi plusovymi ¢astkami jsou pifijmy z klubového
soustfedéni a z malych turnaju, které se pohybuji okolo 130 000 K¢&. Momentalné klub
vychazi z rozpoctové predikce ve vysledném hospodareni s piebytkem 45 000 K.
Vsechny hodnoty jsou pouze orientacni a nejsou pevné stanoveny, jedna se o odhad

rozpoctu na sezonu 2023/2024, vychazejici z rozpoctu minulé sezony (viz Tabulka €. 3).

Tabulka €. 2: Odhadovany dotacni rozpocet 2023/2024

Odhadovany' dotaéni rozpoget pro kiub FBC Ceska Lipa 2023/2024

Vydaje
Messto Ceska Lipa 1 700 000,00 K¢
Liberecky kra 800 000,00 K¢
Naérodni sportovni agentura 1 100 000, 00 K¢
Mésto Rumburk 300 000,00 Ké
CFbu Ceska florbalové unie 500 000,00 K&
Ostatni 170 000,00 Ké
Celkem 4 570 000,00 K&

Zdroj: Slany 2023
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V Tabulce ¢. 2 jsou podrobnéji rozpoc€itany piijmy z dotacnich programt. Data
z tabulky poukazuji na nejvétsi dotaéni podporu 1 700 000 K¢& z mésta Ceska Lipa, které
logicky usiluje o zdravy zivotni styl svych obyvatel. Druhou vétsi ¢astku nad milion
korun, dostava klub od Narodni sportovni agentury a treti Castku 800 000 K¢
z Libereckého kraje. Mezi men§imi dotacemi se nachazi mésto Rumburk s 300 000 K¢,
Ceska florbalova unie s 500 000 K&. Jiné mensi dotatni piijmy jsou zahrnuty v &astce

170 000 K¢.

Tabulka &. 3: Rozpodet klubu FBC Ceska Lipa 2022/2023

Rozpodet klubu FBC Cesk4 Lipa 2022/2023

- |1 | | [ |
vydaje 2022/2023 [J§ Piijmy 2022/2023

Néjemné hal Ceské Lipy 1120 000,00 K& Clenské prispévicy 1150 000,00 K&
Najemneé haly Rumburk 45 000,00 K¢ Dotace 4 850 000,00 K¢
Bazén + fitcentrum vydaje 67 000,00 K¢ Sponzoring 837 000,00 K¢

Piestupy, hostovani, stfidavé

Rezie (pfijmy za malé turnaje,

starty 350 000,00 K& klubovy textil z fanshopu)
Poplatky CFbu (Ceska
florbalovd unie) - startovné
Rozhodéi

Pokuty

Vydaje na licence hraci
Platy zaméstnanci

125 000,00 K¢

. Soustfedéni FBC Ceskd Lipa
230 000,00 K& P

280 000,00 K¢
23 500,00 K¢
58 000,00 K¢

2400 000,00 Ké

97 000,00 K¢

Vzdélani zaméstnancia 235 000,00 K¢

Ostatni personal 490 000,00 K¢

Noveé vybaveni 180 000,00 Ké

Rezie (propagace, tiskoviny,

média) 368 000,00 K&

Pofadani akel 80 000,00 K¢

Fondy tymi (tymové budgety) 1200 000,00 K¢

Celkem 7 126 500,00 K¢ Celkem 7 059 000,00 K¢
Bilance -67 500,00 K¢

Zdroj: Slany 2023

Tabulka ¢. 3 znazorriuje bilanéni rozpocet z obdobi 2022/2023. Vydaje
na propagaci ¢ini 368 000 K¢, to je nizsi ¢astka o 23 000 K¢ nez k odhadu za rok
2023/2024. Dale jsou v tabulce uvedeny stejné polozky, které zahrnuje tabulka ¢. 1.
Nejvyssi vydajové polozky ukazuji naklad za zameéstnance 2 400 000 K¢, coz je o dvé sté
tisic korun méné nez v roce nadchazejicim. Druha vysok4 polozka znazorfiuje rocni
najemné méstské haly v Ceské Lipé ve vysi 1 120 000 K&. Tato &astka je naopak
o sto dvacet tisic korun vy$si nez v tabulce €. 1. Tteti vysoky vydaj je spotfeba tymovych
budgett v ¢astce 1 200 000 K¢, ktery je rozdilem sto padesati tisic, vici roku 2023/2024.
Stiedni Cast vydaju zahrnuje najemné haly ve mésté Rumburk 45 000 K¢, kdy vidime
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opravdu markantni rozdil v nakladech z tabulky ¢. 1, ktery je zvySen o 105 000 K¢.
Poplatky Ceské florbalové unii odpovidaji 230 000 K¢&. Naklady na rozhodéi &ini 280 000
K¢&. Vzdélani novych ¢i stalych zaméstnanct 235 000 K¢, ostatni vydaje personalu
490 000 K& a nové technické vybaveni 180000 K¢. Posledni nejnizsi polozky
zaznamenavaji Clenské vstupy do bazénu a fitcentra 67 000 K¢, Castka za prestupy
v sezéné ¢ini 350 000 K¢, pokuty pfi poruseni zapasovych pravidel 23 500 K¢, vydaje
za licence hraca 58 000 K¢&. V neposledni tadé jsou pocitany vydaje 80 000 K¢

na klubové akce.

Na piijmové strané¢ (viz Tabulka ¢. 3) jsou ro¢ni ziskané financni prostiedky
od sponzoru v ¢astce 837 000 K¢, coz je méne nez Castka 913 000 K¢ (viz Tabulka €. 1).
Prijmové polozky se skladaji z dotaci, které maji vysi 4 850 000 K¢. Z ¢lensky piispévku
bylo ziskano 1 150 000 K¢, coz je zatim vice o 50 000 K¢, nez je odhadovano na sezonu
2023/2024. Nejniz§imi plusovymi castkami jsou stejné jako v Tabulce €. 1, piijmy
z klubového soustfedéni a z malych turnajt, které ¢ini 97 000 K¢ a 125 000 K¢.

Bilan¢ni vysledek za rok 2022/2023 znazortiuje klubovy schodek v minusové vysi
67 500 K¢. Na zaklad€ zaporného hospodareni se klub snazil aplikovat usporna opatieni
u vybranych polozek, které promitl do odhadovaného rozpoctu (viz Tabulka ¢.1)

na sezonu 2023/2024.

Pozitivni zpravou je, ze i ptes nepiiznivé vyhledy, vyuziva klub silnou propagacni
¢innost, na kterou vynaklada roéné vyssi Castky. Propagace sice obsahuje zna¢nou Cast
vydaju, ale zaroven pomaha udrzovat atraktivni image a stabilni pozici na trhu v tomto
sektoru. Hlavni nastroje, které k tomu pouziva jsou reklama, podpora prodeje, PR a online

marketing, které jsou dale rozvedeny.
Reklama

Klub vyuziva reklamni sluzby, hlavné pro zviditelnéni své €innosti, aby se o klubu
dozvédeéla, co nejsirsi Cast vetejnosti. Pouziva k tomu riizné metody jako jsou online

prenosy, tisk, televize, spoleCenské akce, reklamni material a prospekty.
Televize

Klub letos nedosahl vysnéného play-off, ovS§em zachranu o udrzeni v nejvyssi
soutézi zvladl. Pokud by hrozil sestup, dopad pro klub by byl katastrofalni. Z reklamniho
hlediska je pro klub dilleZité, aby byl vidét, a to diky CT televiznim pienostim lze. Pokud
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zapas neni vysilany pies CT sport je mozné ho sledovat pies nové online internetové
prenosy Ceského florbalu (viz Obrazek &. 3). Divaci tak mohou z jakéhokoliv chytrého
zafizeni sledovat zapasové déni. Pfinasi to pozitivni vliv na kvalitni prezentaci. Diky
televizi sledujici nachazi vétsi pouto s hraci a tim na sebe pfitahuji vét§i pozornost, ktera
se odrazi ve vysSich Cislech navstévnosti a podpote klubu.

LIVESPORT @ gez 5] 1 oA POAR REPREZENTACE .
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Tymové kanaly

alolalsl=l=lslolo]s]- -l

Zivé prenosy ZOBRAZIT VSE
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FBC 4CLEAN Ceskd Lipa - BLACKANGELS ~ ACEMA Sparta Praha - BUTCHIS SOKOLI Pardubice - Tatran Stfesovice 1. SC TEMPISH Vitkovice - FBC Liberec FAT PIPE FLORBAL|
Karlovy Vary

- ® pod

Obrézek &. 3: Online pienos Cesky florbal

Zdroj: Ceskyflorbal.cz
Tisk

Jelikoz tento klub neni nejvét§im celkem a na prazské tymy stale nedosahuje,
vyuziva tisk hlavné v misté pasobeni. Clanky o klubu je mozné najit v Ceskolipském
deniku (viz Obrazek €. 4), ktery pravidelné€ informuje ¢tenare o aktualnich vysledcich
zapast nebo klubovych udalostech. Redaktofi pravidelné dopliuji zajimavé clanky
i mimo sezoénu, vénuji se publikaci rozhovort a tabulkovému potradi v soutézich. Tisk

se fadi mezi nastroje, ktery ma momentalné mensi vliv nez vSechny sociélni platformy.
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CESKOLIPSKY

denik.cz

ZPRAVY SPORT PODNIKANI NAZORY MAGAZIN PODCASTY MIMINKA O DENIKU

OSTATNI SPORTY

STAVKA UCITELO: Které Skoly a kdy se zapoji, o Zem se jesté jednd, co bude se Ziky

& > Sport > Ostatni sporty

Florbalisté potrapili Spartu. Doplatili na ztraty ve
stfedu hfisté

[0 IORSNERPRII  Ohodnofte Elanek

Jaroslav Zeman

- DB o Florbalisté Ceské Lipy - ilustraéni foto. | Foto: Vit Cerny
Mapiite mi &

Florbalisté Ceské Lipy maji za sebou prvni pohérovy zépas. Ve své skupiné »Prvni dveé tietiny byly z nadi strany slusné. Hrali jsme to, co jsme si fekli.V té

sehrali proti silné Sparté dobré dvé tfetiny. V té posledni ale dostali étyfi posledni jsme dostali rychlé dva goly a pak uz na to nedokazali odpovédét,*
branky a nakonec prohrali 5:10. komentoval porazku Vladimir Tréka (na snimku), kou¢ FBC Ceska Lipa.

Obrézek ¢&. 4: Ceskolipsky denik
Zdroj: Ceskolipsky.denik.cz

Podpora prodeje

Dalsi z aCinnych prvka propagace, ktera ma vétsi vliv, nez v letech minulych
je podpora prodeje. Forma podpory prodeje je aplikovana napiiklad béhem utkani,
kdy si v tfetinové pauze mohou soutézici zahrat o rizné ceny. Napiiklad stfilenim
na branku, kdy je mozné vyhrat poukazy do bufetu, klubové obleCeni nebo produkty
od sponzord. Dal§i pauzy jsou vyplnény jedinecnou formou podpory prodeje,
a to je poradani mini turnaji nejmensich kategorii, pfi kterych se klub mize pochlubit

a predvést svou praci s mladezi, ¢imz laka vice rodicu a divaku.

Diky niz§i vybavenosti haly a technicky Spatné vyfeSené tribun¢, klub zatim nabizi
ucastnikiim vstup zdarma. Pokud maji zajem, mohou si vsadit dobrovolnou castku
na tym, ktery zapas vyhraje. Dale ma klub vlastni fanzonu, ktera je oteviena pro vSechny
fanousky. Ty si zde mohou zakoupit klubové oblecCeni i darkové predméty. Vyhodou
je, ze si mohou produkty vybrat predem na klubovém e-shopu a pak si zbozi pouze
vyzvednout v oteviraci dob€. Za zminku urcite stoji i nové odhaleni klubového maskota
na zacatku sezony 2023. Klubovy maskot Fanda ma podobu ledniho medvéda.
Ten doprovazi hrace na kazdém zapase a podporuje skvélou atmosféru. Zaroven
je vyuzivan k dalSim akcim, kde je skvélym lakadlem pro déti, kteti ho miluji. Maskot
postupné piebira hlavni roli ikony, se kterou je klub spojovan. I diky této aktivité

se nadale v halovém prostfedi udrzuje zaplnénost a vyuziva maximalni kapacity.
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Public relations

Florbalovy klub FBC Ceska Lipa je ve mésté znam svou oblibenosti, a to diky
udrzovani dobrych vztahti s vefejnosti. Vefejnosti, rodi¢im umoziuje volny vstup
na tréninky, poskytuje konzultace, porada spolecenské akce, jako jsou florbalové plesy,
vyhlageni ankety Sportovce Ceskolipska, florbalové valky a vanoéni turnaje.
Za jedinecné udalosti, které klub porada autorka povazuje vitani mladych hraca
za podpory rodict a Clent klubu, ze svétovych soutézi na vlakovych a autobusovych
nadrazich, kde fanklub vitd své uspésné medailisty. Zaroven je klub podporovan
organizacemi jako je Sport a Kultura ve mé&sté Ceska Lipa. V letnich mésicich klub
porada rizna soustiedéni a florbalové kempy, kde maji budouci hraci moznost zahrat
si s jednou z ikon A-tymu. Hra¢i jim mohou predat cenné zkuSenosti a rady

k budouci kariére.

Klub sice nedisponuje osobnostmi jako je vychazejici hvézda Filip Langr, presto
vSak dokaze motivovat mladé talenty k vidin€ ucCasti v nejvyssi soutézi. Témito akcemi
se klub skvéle prezentuje a spojuje florbalové prostiedi sjinymi skupinami. Klub
je nesmirng vdéény, ze ma ve mésté Ceska Lipa silnou podporu fanouskd, ktefi se citi

jako jedna velka florbalova rodina.
Online marketing

FBC funguje v podobé socidlnich siti jako je Facebook, Instagram, Flicker
a na platformé YouTube. VSechny tyto sité spravuje sam klub a jeho zakladna sledujicich
je kolem 4 tisic. Sledujicich na Instagramu je zatim o 2 tisice méné, avSak pravidelnym
vkladanim obsahu prispévkil a blizicich se termin( akci je tato platforma, ¢im dal

obliben¢jsi.

FBC Ceska Lipa funguje pfedevs§im formou internetové komunikace, pii které
vyuziva ¢lenskou sekci a své vlastni webové stranky (viz Obrazek €. 5), kde mizeme najit

nékolik zalozek:

uvodni strana — informuje o vSech novinkach, nadchazejicich zapasech, vysledcich tymi

a Clancich;

zalozka klub — zde najdeme veskeré udaje o klubové historii, rozpis tréninkd, seznam
trenéra, kontakty, podporované projekty, prispévky, zdravotni prohlidky, placeni
Clenskych prispévki;
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zalozka muzi — nachazi se zde jména realizacniho tymu, poradi tymu, program zapasu,

vysledky a statistiky;
zalozka akademie — zde nalezneme projekty, do kterych je klub zapojen;
zalozka tymy — uvadi vechny tymy, které ma pod kiidly mateiské FBC Ceska Lipa;

zalozka fanzone — najdeme zde klubové fotografie, oteviraci dobu fanshopu, formulare

k objednavkam a klubovy merch (klubovy textil a dopliiky);

zalozka projekty — zde se jsou uvedeny vSechny akce, na kterych se klub sam podili

a provozuje je;
zalozka partnefi — obsahuje nazvy a loga aktualnich partnert.

HﬁﬁzﬂﬂY Kluby Akce € @ CESKY FLORBAL

KLUB MUZI TVMY AKADEMIE FANZONE PROJEKTY PARTNERI

T e ]

g
) ¢ 8. dubna 2023

Lenka BartoSova: ZIQpiovu se stale
musime prakticky ve vSem

¥ s \y | S \ A l
18. dgbna
Legendy Ceskeho florbalu'zamiri o vikendu) e~ A
do CQSké pry stile ;yplnem proudu! 4 -

Obrazek ¢. 5: Webové stranky FBC
Zdroj: Fbcceskalipa.cz

Na Obrazku ¢. 5 nejdeme na hlavni strance odkazy pro vstup na socialni sité
Instagram, Facebook, YouTube a Flickr. DalSim odkazem je proklik do klubové ¢lenské
sekce a informace o naborech. V neposledni fadé jsou zde uvedeny odkazy pro presun

do portalu Ceského florbalu.

Na vSechny klubové socialni sité jsou vkladany ptispévky v podobé fotek, clank,
rozhovord, a planovanych akci. Prispévky jsou pridavany pravidelné, navic i s kvalitnim
obsahem. Presto je vSak podle slov manazera graficky potencial asi na 70 %, tudiz

je prostor ke zlepSeni. Klub ovSem aktivné vyhledava nové prilezitosti, naptiklad
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zapojenim mladych lidi, pfi tvorbé novych kampani a tim chce posouvat tyto skute¢nosti

smérem kuptedu.

3.2.2 Sponzoring klubu FBC Ceska Lipa

Dnesni doba v ramci spoluprace se sponzory, neni moc privetiva. Je tézké udrzet
finan¢ni situaci a sehnat nové partnery, ktefi vyjadfuji finan¢ni nebo hmotnou podporu.
Sponzorské spoluprace se vzdy uzaviraji pomoci partnerskych kontraktt, kde je presné
specifikované partnerské plnéni. Vzdy se ve smlouvé uvadi forma plnéni a druh
partnerskych prostiedkti s reklamni protisluzbou. Pokud obé strany souhlasi
se smluvenymi podminkami, uzavira se partnersky kontrakt, ktery funguje na zakladé
stanovené lhaty odsouhlasené obéma stranami. Nasledné pak objednavatel vykazuje

¢innost k plnéni marketingovému sponzorovi.

Florbalovy klub FBC Cesk4 Lipa se potyka s podobnym globalnim problémem,
kdy se z velké casti musi spoléhat na podporu meésta formou dotaci. Generalnim
sponzorem je aktualné 4Clean Ceska Lipa, dal§imi hlavnimi partnery jsou AVE,
Provodinské pisky, Liberecky kraj, mésto Ceska Lipa, mésto Rumburk, Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy a Pavel Dédek (profesionalni myti oken).
Florbalovy partner, ktery dodava materialové vybaveni je znacka Salming.

Dale se pak na sponzorovani podileji mensi partneti z okoli.

Jiz davno tomu neni tak, Zze by firmy sami nabizely sviij finan¢ni navrh.
Ve je na socialnich vazbach manazera, ktery se stara o sponzorské kontrakty. OvSem
i ten se potyka s problémy v ziskavani novych sponzori ¢i zadani o vyss§i podporu

u stavajicich.

Ve méstd Ceska Lipa je bohuzel forma protisluzby velice nevyhodna. Zejména
v dusledku relativné malého poctu obyvatel, kdy firmy svym zviditelnénim v podstaté
neziskaji zadnou vétsi zakazku. Dle Tabulky €. 1 s financnimi odhady pro rok 2023/2024,
muzeme vidét, ze klub pocita s finan¢ni podporou od sponzorii v fadu 913 000 K¢.

To vSak ani ze Ctvrtiny nepokryje klubové naklady.
Rozdéleni klubovych partneru

Titularnim partnerem pro klub FBC Ceska Lipa je spolenost 4Clean Ceska Lipa.
Jedna se o partnera, ktery provozuje svou Cinnost v prumyslovém odvétvi a udrzby

budov. Vramci kontraktu protisluzby, klub wvyuzivd obchodni jméno v nazvu
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superligového A-tymu (4Clean). Firma pfispiva jak materialnimi dary, tak i financni
Castkou. V oblasti materialni, poméha s udrzbou pronajatych klubovych prostor a hal.
Ze vsech sponzoru prispiva 4Clean nejvyssi Castku, proto je Generalnim partnerem

a prislusi mu tyto reklamni protisluzby:
Loga na dresech hraci — jsou zde uvedeni titularni a hlavni sponzofi;

Reklamni panely a plochy — plochy vyuzivané Sirokou skalou sponzorti, nevétsi skupina

sponzoru;
Reklamni produkty — formou vyhernich cen od sponzort.

Na titularniho partnera navazuji hlavni partnefi, kterych klub uvadi celkem sedm.
Jedna se o firmu AVE, ktera je znama po celé CR a jeji hlavni &innosti je profesionalni
nakladani s odpady. DalSim partnerem jsou Provodinské pisky, které pusobi
zde na Severu Cech a zabyvaji se zuflechtovanim primyslovych nerostll. Tietim
partnerem je samotny Liberecky kraj, ktery peuje o potfeby svych ob&and. Ctvrtym
partnerem je jiz zmifiované mésto Ceska lipa, které podporuje a poskytuje finanéni
prispévky na celorocni Cinnost. Patym partnerem je mésto Rumburk, které uplatiiuje
stejnou podporu jako mésto Ceska Lipa. Predposlednim partnerem je Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy, které podporuje ¢innost spolkti z Programu VIII,
vyhlagené MSMT. Jako posledni dlouholety partner je uveden Pavel Dédek, ktery
provozuje specialni uklidové prace v prumyslovém prostiedi. VSichni partnefi se fadi
mezi hlavni partnery klubu a vynakladaji adekvatni vysi prostiedkt s protisluzbou.
Vétsinou se jedna o dohodnuté finanéni nebo materialni plnéni napiiklad v rameci akci,

odmén do soutézi nebo zapasu.

V ramci florbalového partnera ma klub kontrakt se Svédskym dodavatelem
Salming. Jedna se o Svédskou znacku, ktera dodava florbalové vybaveni do Ceské Lipy.
Tento partner je nedilnou soucasti sponzorskych balickd. Znacna c¢ast sponzorstvi
se vyznaCuje materialni formou. Partner dodava kompletni hracské vybaveni
od florbalovych holi az po zajisténi technické podpory. Dle kontraktu také umoziuje
¢lentim klubu procentualni slevové nabidky na jeho produkty, reklamni kampané s uzitim
sponzorského loga, odborné znalosti a Skoleni. Nejvice vyuzivanou formou protisluzby
pro zminéné partnery jsou reklamni panely a plochy, které jsou rozmistény okolo hraciho

hii§té a jsou zabirany televiznimi kamerami. Déle pak samoziejmé& darkové produkty,
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hra¢ské dresy, na kterych jsou uvedena loga generalnich, hlavnich, florbalovych

a neékterych mensich sponzord.

Z klubového odhadu pro sezonu 2023/2024 (viz Tabulka €. 1) jasné vycislime
jaka Cast financi je zastoupena formou dotaci a jaka sponzory. Pokud srovname veskeré
odhadované naklady a pfijmy na rok 2023/2024, zjistime ze klub pracuje s minimalni
castkou mozného prebytku 45 000 K¢ Ovsem autorka byla ubezpeCena manazerem
klubu, ze se klub v poslednich letech ocita na nulovych ¢astkach, proto si v prubéhu
let tvoftil rezervu, ktera €ini néco pres 3 000 000 K¢ na nahlé krizové vydaje. Pti porovnani
vidime (viz Tabulka ¢. 1 a €. 3), ze ziskat vySs8i dotacni ¢astku se dlouhodobé nedafi.
Naopak klub pravdépodobné bude kolidovat s nedostatecnou, nizsi ¢astkou o 280 000 K¢

nez z let pfedchozich.

Bez fadnych dotaci by chod klubu nebyl mozny. Z dat mizeme soudit, Ze dotacni
finan¢ni podpora i sponzorska je velmi nedostatecna a pro klub je to dalsi oblast ptiznaku
k feSeni. I presto se klub pokousi vyhledavat nové sponzorské spoluprace, naptiklad
v leto$nim roce je v jednani firma Decathlon, ktera se zabyva prodejem sportovniho

vybaveni i odévu.

Na zakladé zjisténi aktualniho stavu v propagacni a sponzorské Casti, autorka
sestavila. SWOT Analyzu (viz Tabulka €. 4), kterd poukazuje na slabé a silné stranky
klubu FBC Cesk4 Lipa. Vymezuje také mista, které znazoriiuji potencionalni moznosti

rastu nebo hrozici ztraty.
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Tabulka ¢. 4: SWOT Analyza

Silné stranky Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

Provazanost vefejnosti s klubem Nizka navitévnost na socialnich sitich (FB, 1G, web)
S1lna provazanost muzské a Zenské slozky Lokace, ekonomické pedminky

Aktivita na socialnich siti, grafické vizualy Fmanéni limity rozpoétu

Viditelnost poutadt na vefejnych mistech Nedostateéna kapacita haly

PrilezZitosti (Qportunies) Hrozby (Threats)

Poradani spolecenskych a mimosezonnich akei Odchod hraca

Budovani florbalové haly, vy§i navitévnost divaki Skrty v dotacich

Florbal se rovn4 ostatnim sportim Ekonomicka krize, nedostatek finanéni podpory
Potencial zenskeé slozky Nedostatek kvalitnich personalii

Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky klubu FBC Ceska Lipa jsou:

Provéazanost vefejnosti s klubem — manager klubu, spolu s ostatnimi vedoucimi
pracovniky pravidelné porada spolecenské akce. O propojenosti s verejnosti se zasadil
projekt vyhlageni ankety sportovce na Ceskolipsku, ktery byl vytvofen managerem
Slanym a feditelem PO Sportu Jaroslavem Ceskou v Ceské Lip&. Za podpory mésta

je to vyznamné spojeni mésta, vetrejnosti, klubu s partnery.

Silna provazanost muzské a zenské slozky — tim, ze klub porada spoleCenské
a kulturni akce, kterych se ucastni cela fada hracu a hracek, vznikaji dalezité strukturalni

vazby. Kdy se slozky muzl a Zen znaji a navzajem se podporuji pii zapasech.

Aktivita na socidlnich sitich — vedeni klubu pravidelné piidava piispévky
o nadchazejicich ¢i uplynulych udalostech, doprovazené fotkami, videem, digitalnim

kontentem, ¢lanky a dal§imi zajimavostmi.

Viditelnost poutact na vefejnych mistech — vefejné reklamni plochy jsou slusné

obsazeny letaky, billboardy a bannery po celém méste¢.
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Slabé stranky klubu FBC Ceska Lipa jsou:

Nizka navstévnost na socialnich sitich (FB, IG, web) — momentalné se klub
nezaméfoval na ruzné skupinu lidi. Svym obsahem pfitahoval pouze urcitou Cast

verejnosti a divaka.

Lokace, ekonomické podminky — lokalita Ceské Lipy je nevyhodna, Ceska Lipa

nema vysokou skolu, nevede sem dalnice, ekonomické podminky jsou nepiiznivé.

Financni limity v rozpoctu — klub je fadn€ znevyhodnén, oproti konkurenci klubt
z vétsich mést nebo vice sportovné rozvinutych. Klub nemtze hra¢im nabidnout lepsi

finan¢ni podminky.

Nedostatecna urovenn a kapacita haly — hala je technicky S$patné vyfeSena
a nespliiyje spravné parametry. Z tribuny posledni fady je Spatna viditelnost na hraci

plochu, kapacita haly je pfi maximalni navst€vnosti nedostatecna.
Piilezitosti v klubu FBC Ceska Lipa jsou:

Poradani spoleCenskych a mimosezonnich akci — diky napadam vlastni tvorby

jsou realizovany rizné projekty pro rozsifeni dosahu k verejnosti.

Budovani florbalové haly — jeden z nejvétSich projektd budoucich let, ktery

by klubu velice pomohl, at’ uz kvalitou nebo kapacitné.

Florbal se rovna ostatnim sportim — florbal zacina dohanét ostatni kolektivni
sporty, stava se oblibenym a rychle rozvijejicim. Diky trendu by mohly do florbalu
putovat vétsi financni prostiedky a existovala by vétsi finanéni podpora pro klub,

tim padem by se oteviely §ir§i moznosti.

Zenské kategorie — vétsi zameteni na zenskou slozku, vétsi moznost naboru divek,

snadnéjsi nabor divek.
Hrozby v klubu FBC Ceska Lipa jsou:

Odchod hraca — tim, ze klub nedisponuje dostatecnym financnim rozpoctem,
tézko brani hra¢im odejit za lepSimi podminkami. Problém vyvstava v kvalité soutéze,
pokud by FBC spadlo z nejvyS$si soutéze, hraci by ztratili motivaci a klubu by se snizila

polozka prijmu.
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Skrty v dotacich — pokud by bylo financovani niz§i, klub neni schopny pokryt

své naklady z vlastniho rozpoctu.

Ekonomicka krize — mé nepfiznivy vliv pro rozvoj klubu, klub se musi uskromnit,
zvySovat naklady, Skrtat benefity a Clenské prispévky. Dale hrozi mensi podpora

z dotacnich rozpocta.

Nedostatek kvalitnich personalii — pokud klub neni dostate¢né finan¢né zajistén,

neni mozné mit kvalitni trenéry, vedeni a profesionaly.

Dalsi zjisténé skutecnosti autorka uvadi ve své vyzkumné metod€, kterou

zpracovala a nasledné interpretovala v podobé statistickych tabulek.
3.3 Vyzkumna metoda anketniho Setieni

Za vyzkumny soubor autorka pouzila anketni Setfeni, které ji rozsifilo moznost
navrht ke zlepSeni a zaroven potvrdilo problémové oblasti sponzoringu a propagace.
Pti vybéru této vyzkumné metody bylo zji§téno, Ze nebylo pouzito zadné podobné anketni
Setfeni, jehoz vysledky by odpovidaly situacnim skuteCnostem. Protoze cela anketa byla
zamétena na konkrétni klub, byla sjednana schiizka s managerem a koordinatorem,
se kterymi probéhla konzultace, ohledné vhodnosti a postaveni ankety. Ve spolupraci
téchto osob byla vytvorena anketa, ktera kladla diiraz na otazky uzce spojené s vybranymi

tématy (viz Kapitola ¢. 3.2.1 a Kapitola ¢. 3.2.2) této bakalarské prace.

Dal§im krokem bylo promyslet si, jak nejlépe vybrané otazky dostat k Sirokému
mnozstvi lidi. Za pomoci koordinatora Marka Dziezi, ktery ma na starosti PR klubu byla
anketa rozeslana do Clenské sekce, kterou navstévuji jak hraci, tak i rodic¢e. Také sam klub
sdilel anketu na svych facebookovych strankach. Tyto kroky rozsifily dalsi sit

respondentt, ktefi by chtéli vyjadrit sviij nazor prostfednictvim anonymni formy.

Anketni Setfeni bylo provedeno v Ceské lip& v obdobi od 10. 3. do 5. 4. 2023.
Ankety se zicCastnilo 138 respondenta v riznych vé€kovych kategoriich. Zaméfeni ankety

bylo &isté florbalové a vztahovalo se na konkrétni klub FBC Ceské Lipa.
Metodika ankety

Metodika ankety byla sestavena nejvhodné&jsi moznou variantou. Tak aby zasahla,
co nejvetsi mnozstvi respondentll a ziskala zajimavé odpoveédi, které byly zpracovany.

Anketa byla provedena nasledujicimi zptsoby.
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Formou anonymniho online vyplnéni. Anketa byla zvefejnéna na socialnich sitich
Facebook, Instagram a pies klubovou aplikaci EOS rozeslana vSem ¢lenim emailem.
Vyhodnoceni ankety probéhlo pomoci tabulkové statistické metody. Prazkum
byl zaméfen na dvé skupiny respondenti. RozliSoval kategorie vefejnost/fanousci
a Cleny klubu. Vékova hranice k hodnoceni vysledku byla 18 a vice let. Tento parametr

z0zil pocet respondenttl na 113, se kterym autorka nadale pracovala.

Timto pruzkumem si autorka pomohla odpovedét na otazky, jak spolecnost vnima
image klubu FBC Ceska Lipa a zda si zachovava silnou spoleCenskou a vizualni
pusobnost. Také se zasadila o odpovédi, zda je aktualni sponzorska znacka dostacujici.
Na zaklade téchto odpovédi autorka stanovila vhodna doporuceni k novym navrhim,
které by mohly zvysit kvalitu sponzoringu a propagace pro tento klub. Tyto navrhy

zpracovala a uvedla také do marketingového manualu.
Vysledky ankety

Pfi vyhodnocovani ankety byla vyuzita statisticka metoda relativni a absolutni
Cetnosti. Absolutni ¢etnost (ni) urcuje, kolikrat se hodnota x; znaku X vyskytuje v daném
souboru. Relativni Cetnost udava v jak velké Casti souboru je hodnota znaku X rovna
hodnoté x; . Vysledky byly interpretovany do nasledujicich tabulek v postupné

sefazenych otazkach.
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Otazka ¢.1: Jaké jste pohlavi?

Prvni otazkou autorka zjistovala, jaké je procentualni zastoupeni muzského,

zenského a jiného pohlavi z celkového poctu dotazovanych.

Tabulka ¢. 5: Pohlavi

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Lehpmteit Absolutni  Relativni  Absolutni  Relativni  Absolutni = Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Zena 44 73 % 16 27 % 60 53 %
Muz 22 43 % 29 57 % 51 45 %
Ostatni 1 50 % 1 50 % 2 1.8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prvni otazky miZeme vycist procentualni zastoupeni muzd, Zen a ostatnich,
ktefi se této ankety zucastnili. Pokud bychom vzali absolutni Cestnost, vychazi nam
Sedesat (53 %) zen, padesat jedna (45 %) zuCastnénych muzi a dva (1,8 %) ostatni
(viz Tabulka €. 5). Z toho pak u prvni skupiny vefejnost prevladalo Ctyficet Ctyti (73 %)

Zen a u druhé skupiny dvacet devét (57 %) muza.

Otazka ¢. 2: Mate kladny vztah ke sportu?

Druha otazka zjistovala, zda viibec maji respondenti pozitivni vztah ke sportu v ramci

obecného meéritka.

Tabulka €. 6: Pozitivni vztah ke sportu

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd
Absolutni  Relativni | Absolutni  Relativni = Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
ANO 65 68 % 31 32 % 96 85 %
NE 1 6 % 16 94 % 17 15 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z polozené otazky vyplynulo, ze devadesat Sest (85 %) odpoveédi bylo ano

a patnact (15 %) odpovedi bylo ne. U obou skupin rozliSujici vetejnost a Cleny, prevladala
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taktéz stejnd odpoveéd ,,ano”. U verejnosti tomu odpovidala absolutni Cetnost Sedesati péti

odpovédi (68 %) a u Clent tficet jedna odpovédi (32 %) (viz Tabulka €. 6).
Otazka €. 3: Kolikrat tydn€ provozujete sportovni aktivitu alesponl po dobu 60 minut?

Tato otazka vypovidala o tydenni sportovni aktivité u vybranych skupin, ktera

meéla minimalni dobu trvani alespori 60 minut.

Tabulka ¢. 7: Tydenni sportovni aktivita po dobu minimalné 60 minut

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd
Absolutni Relativni = Absolutni  Relativni Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
1x az 2x tydné | 44 70 % 19 30 % 63 55.8 %
3x az4x tydné | 16 42 % 22 58 % 38 33,6 %

5x az vicekrat

 ex 3 25 % 9 75 % 12 10,6 %
tydné

Zdroj: vlastni zpracovani

U treti otazky prevazovalo aktivni sportovani jednou az dvakrat tydné, kdy takto
odpovédélo Sedesat tii (55,8 %) oslovenych. Déle z tficeti osmi odpovédi, ktera uvadéla
¢innost 3x az 4x tydné, odpovédélo stejné Sestnact (42 %) fanousku a dvacet dva (58 %)

Clenu (viz Tabulka €. 7).
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Otazka €. 4: Navstévujete florbalové zapasy?

Dalsi polozena otazka, poukazovala na miru navstévnosti florbalovych zapasu.

Tabulka ¢. 8: Navstévnost florbalovych zapasu

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd
Absolutni | Relativni  Absolutni | Relativni  Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Pravidelné | 22 37 % 37 63 % 59 52,2 %
Vyjimecné | 37 77 % 11 23 % 48 42,5 %
Vubec 5 83 % 1 17 % 6 5.3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky cislo osm vySsly vysledky rtiznorodé, avsak vice nez polovina (52,2 %)
tedy padesat devét lidi odpovédélo, ze zapasy navstévuje pravidelné. U prvni skupiny
fanouska tficet sedm lidi vyplnilo, Ze chodi pouze vyjimecné. Ve druhé skuping,
jak se dalo ocekavat, opét prevladala moznost pravidelné navstévnosti, a to také s tficeti

sedmi odpovéd'mi (viz Tabulka €. 8).

Otazka ¢. 5: Vsiml/a jste si nékdy klubovych poutaci po mésté? (napf. letaky, bannery,
noviny atd.)
Otazka cCislo pét se pta, zda si lidé vSimaji reklamnich prospektd a ceduli

vyvéesenych na méstskych plochach.

Tabulka ¢. 9: Reklamni poutace

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Dalpmus Absolutni | Relativni = Absolutni  Relativni  Absolutni  Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Ano 44 43 % 59 57 % 103 91,2 %
Nesleduji to | 4 67 % 2 33 % 6 5.3 %
Nevim 2 67 % 1 33 % 3 2,7 %
Ne 1 100 % 0 0 % 1 0,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pata otazka byla zaméfena na propagatni &innost ve mésté Ceska Lipa
(viz Tabulka €. 9). Sto tii (91,2 %) respondentt uvedlo, Ze si v§ima vyvésSenych poutacu.
U obou skupin prevladala tato odpovéd’, pfiCemz u vetejnosti to bylo Ctyficet Ctyti lidi

(43 %) a u ¢lentd padesat devét lidi (57 %) z vyslednych sto tfi odpoveédi.

Otazka &. 6: Jak asto navstévujete socialni sité Facebook FBC Ceské Lipa?

Navstévnost klubové socialni sit€¢ Facebook, zjistovala autorka pomoci polozené otazky

¢islo Sest.

Tabulka &. 10: Nav§tévnost socialnich siti Facebook v FBC Ceska Lipa

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem

Odpovéd
Absolutni  Relativni  Absolutni = Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Velmi ¢asto | 17 52 % 16 48 % 33 29,2 %
Obdas 14 38 % 23 62 % 37 32,7 %
Velmi malo | 24 96 % 1 4 % 25 22,1 %
Nikdy 12 67 % 6 33 % 18 15,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka deset se dotykala pravidelné navstévnosti socialnich sitich Facebook.
Pokud se podivame na kategorii vefejnost vidime, ze az dvacet Ctyfti lidi (96 %) z poctu
odpovédi 25, uvedlo odpoved velmi malo. V kategorii Clent dvacet tfi lidi (62 %) z tficeti
sedmi odpovédi, zminilo obc¢as (viz Tabulka €. 10). Z absolutni Cetnosti dotdzanych
vidime ze tficet sedm respondentt (32,7 %), navstévuje klubové sité Facebook spise

obdasné.
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Otazka &. 7: Jak &asto navstévujete socialni sité Instagram FBC Ceské Lipa?

Dals§i otazka vede k podobnému zjisténi navstévnosti, jako tomu bylo

u Facebookovych stranek s rozdilem, ze se jedna o platformu Instagram.

Tabulka &. 11: Nav§tévnost socialnich siti Instagram v FBC Ceska Lipa

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem

Odpovéd : : :
Absolutni  Relativni  Absolutni = Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Velmi Gasto | 4 18 % 18 82 % 22 19,5 %
Obcas 9 36 % 16 64 % 25 22,1 %
Velmi malo | 6 46 % 7 54 % 13 11,5 %
Nikdy 40 75 % 13 25 % 53 46,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Sedma otazka (viz Tabulka €. 11) se dotykala podobného tématu, a to pravidelné
navstévnosti socialnich siti Instagram. V kategorii vefejnost vidime, ze az Ctyficet lidi
(75 %) z padesati tfi odpovédi tohoto typu, uvedlo odpovéd nikdy. V kategorii ¢lent
osmnact odpovidajicich (82 %) z dvaceti dvou, uvedlo skutecnost velmi Ccasto.
Z celkového poctu dotazanych vyplnilo padesat tfi zacastnénych (46,9 %), ze klubové

sit€ Instagram nenavstévuji, coz je velmi vysoké procento vici ostatnim vysledkim.
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Otazka ¢&. 8: Jak &asto navstévujete webové stranky FBC Ceska Lipa?

Dalsi velmi podobnou otazkou, autorka zjistovala navstévnost webovych stranek,

o které se stara samotny klub.

Tabulka &. 12: Navstévnost webovych stranek v FBC Ceska Lipa

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd . . .
Absolutni  Relativni  Absolutni = Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Velmi Gasto | 13 50 % 13 50 % 26 23,0 %
Obdas 26 65 % 14 35 % 40 35,4 %
Velmi malo | 13 52 % 12 48 % 25 22,1 %
Nikdy 14 64 % 8 36 % 22 19,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka zjistovala navstévnost webovych stranek klubu. V kategorii
verejnost dvacet Sest lidi (65 %) ze Ctyfticeti, uvedlo odpovéd obcas. V kategorii ¢lend
ctrnact (35 %) lidi ze Ctyficeti odpoveédi téhoz druhu, uvedlo stejnou odpovéd obcas.
Z absolutniho poctu dotazanych uvedlo cCtyfticet lidi (35,4 %), ze klubové stranky nékdy

navstévuji (viz Tabulka €. 12).
Otazka ¢. 9: Libi se Vam vizualni stranka klubu? (napft. dresy, letaky, billboardy atd.)

Otazka devét vypovidala o klubové vizualni image a zji§t'ovala jeji oblibenost.

Tabulka ¢. 13: Oblibenost vizualni stranky klubu

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd
Absolutni | Relativni Absolutni | Relativni Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Libi se mi 55 61 % 35 39 % 90 79,6 %
Chilobyji 1, 50 % 1 50 % 2 19,5 %
movovat/zmeénit
Nelibi se mi 0 0% 1 100 % 1 0,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnoceni vizualni stranky klubu dopadlo velmi slusné, kdy ze vsSech sto tfinacti

respondent odpovédélo devadesat (79,6 %) kladn€ (viz Tabulka ¢. 13).

Otazka &. 10: Jsou podle Vas webové stranky klubu FBC Ceska Lipa dostate¢nd

prehledné? (nejvyssi hodnoceni 5)

Téma piehlednosti webovych stranek, editovala otazka ¢islo deset.

Tabulka €. 14: Mira ptehlednosti webovych stranek klubu

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd Absolutni  Relativni = Absolutni  Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
1 0 0 % 1 100 % 1 0,9 %
2 1 50 % 1 50 % 2 1,8 %
3 16 57 % 12 43 % 28 24,8 %
4 33 59 % 23 41 % 56 49,6 %
5 16 62 % 10 38 % 26 23,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 14 uvadi absolutni vysledky padesati Sesti odpoveédi (49,6 %)

s hodnocenim Ctyfi. Z toho tiicet tii (59 %) bylo fanouska a dvacet tii (41 %) Clend.

Z vysledka vypliva, Ze skoro pro polovinu dotazanych jsou webové stranky dostatecné

prehledné.
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Otazka ¢. 11: Libi se Vam aktualni grafické zpracovani FBC na socialnich sitich?

(Instagram, Facebook)
Miru spokojenosti grafického zpracovani FBC, fesila otazka ¢islo jedenact.

Tabulka €. 15: Mira oblibenosti grafického zpracovani socialnich siti

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem

Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost

Jsem s nim spokojen |52 61 % 33 39 % 85 75,2 %
Socialni sité je tieba

vizualng 12 55% |10 5% |2 19,5 %
modernizovat, dle

aktualnich trendu

Nelibi se mi 2 33 % 4 67 % 6 5.3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulkovych dat osmdesat pét respondenti (75,2 %) absolutni Cetnosti
odpovédélo, ze je s grafickym zpracovanim spokojeno. Dale by pak chtélo dvacet

dva odpovidajicich (19,5 %) modernizovat vizualy dle novych trenda (viz Tabulka ¢. 15).

Otazka ¢. 12: Téméf u vétsiny zapast je mozné obcerstvit se v klubovém bufetu,

vyuzijete ho?

Moznosti obcCerstveni béhem klubovych akci, probirala otdzka dvanacta. Jejim

ukolem bylo zjistit, jaka je vytizenost bufetového zafizeni.

Tabulka €. 16: Vytizenost bufetového zatizeni

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd Absolutni  Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni  Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Ano, vzdy |29 48 % 31 52 % 60 53,1 %
Jen obcas 26 65 % 14 35 % 40 354 %
Nevyuziji ho | 11 85 % 2 15 % 13 11,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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V této tabulce dle nashroméazdénych dat, odpovédélo Sedesat dotdzanych
(53,1 %), ze vyuziva moznost obCerstveni (viz Tabulka ¢. 16). Pouhych tfinact

respondentt (11,5 %) tuto moznost vubec nevyuziva.

Otazka €. 13: Je doméci online pfenos Livesport superligy na srovnatelné urovni,
vuéi prenosum z jinych klubu?
O uroven kvality domacich online pfenosu, se autorka zajimala v otazce Cislo

tfinact.

Tabulka &. 17: Uroveii kvality domaciho pfenosu Livesport superligy

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Dalpmus Absolutni  Relativni Absolutni  Relativni Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Ano 52 62 % 32 38 % 84 74,3 %
Nemyslim si | 14 48 % 15 52 % 29 25,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 17 vidime osmdesat ctyfi odpovédi (74,3 %), které vypovidaji
o dostatecné kvalit¢ domacich online prenost nejvyssi florbalové soutéze. Pouhych
dvacet devét lidi (25,7 %) si mysli, ze kvalita pfenosu nekonkuruje ostatnim klubtim.

Z toho patnact (52 %) bylo ¢lent a ¢trnact (48 %) bylo fanousku.
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Otazka ¢. 14: Ma klubovy fanshop dostateCny sortiment produktd (reklamnich

predméta)?

Zda ma klub dostatecné podpotrenou reklamni a vydélecnou aktivitu. Tu zjistovala

autorka pomoci otazky cislo ¢trnact.

Tabulka ¢. 18: Mnozstvi sortimentu klubovych produkta

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd Absolutni | Relativni Absolutni Relativhi Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Ano, ma 44 57 % 33 43 % 77 68,1 %
Mél/a bych zajem |5 65 % 8 35 % 23 20,4 %

0 nov¢ produkty

Ne, neni dostatecny | 7 54 % 6 46 % 13 11,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 18 ukazuje udaje o dostatecné nabidce sortimentu, kdy sedmdesat sedm
lidi (68,1 %) odpovédélo, ze je spokojeno s aktudlni nabidkou. Stejna odpoved
se objevila i u vefejnosti a Clend. Pouze tfinacti lidem (11,5 %), se zda sortiment

nedostatecny.
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Otazka ¢. 15: Kolik byste byl/a ochoten/na, jako divak zaplatit za vstupné na florbalovy
zépas A-tymu v Ceské Lip&?

Tato otazka se zamétrovala na podporu prodeje klubu, béhem utkani.

Tabulka &. 19: Vyse vstupného na florbalovy zapas A-tymu v Ceské Lipé

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Dalpmus Absolutni  Relativni | Absolutni  Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
0 K¢ 5 56 % 4 44 % 9 8,0 %
10 K¢ 2 50 % 2 50 % 4 35%
20 K¢ 3 30 % 7 70 % 10 8,8 %
30 K¢ 5 42 % 7 58 % 12 10,6 %
50 K¢ 27 53 % 24 47 % 51 45,1 %
Vice 24 89 % 3 11 % 27 23,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Prekvapivé vysokou Castku padesati korun (viz Tabulka ¢. 19) jsou dotazani
schopni zaplatit za Superligovy zapas. Jedna se zhruba o pocet padesati jedna dotazanych
(45,1 %). Z toho je dvacet sedm odpovédi (53 %) z fad verejnosti a dvacet ¢tyfi dopovedi
(47 %) z tad klubovych clend.
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Otazka €. 16: Pii poradani zapasu i jinych akci ze strany FBC, je pro Vas informovanost
o nadchazejici udalosti dostatecna?

Polozena otazka Cislo Sestnact se zabyva dostateCnym a prehlednym podavanim

informaci z hlediska Siroké verejnosti.

Tabulka ¢. 20: Informace o nadchazejicich klubovych udalostech

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Dalpmus Absolutni = Relativni  Absolutni Relativni | Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Vzdy vyborna |26 63 % 15 37 % 41 36,3 %
Je dostacujici |40 56 % 31 44 % 71 62,8 %
Je nevyhovujici | 0 0 % 1 100 % 1 0,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce vidime, Ze pro sedmdesat jedna respondentd (62,8 %) jsou informace,
které posila klub dostacujici. Pro Ctyficet jedna lidi (36,3 %) jsou dokonce vyborné
viditelné (viz tabulka ¢. 20).
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Otazka ¢. 17: Myslite si, ze propojenost FBC s hraci, rodi¢i a vefejnosti je na kvalitni
urovni? (nejvyssi hodnoceni 5)
Touto otazkou se autorka pta, zda si respondenti mysli, ze je klub dostatecné

provazan s vyse uvedenymi strukturami.

Tabulka &. 21: Uroved propojenosti FBC s hragi, rodiéi a vefejnosti

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Dalpmus Absolutni  Relativni | Absolutni  Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
1 0 0 % 1 100 % 1 0,9 %
2 5 71 % 2 29 % 7 6,2 %
3 11 35 % 20 65 % 31 27,4 %
4 25 56 % 20 44 % 45 39.8 %
5 25 86 % 4 14 % 29 25,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky, ktera pokladd otdzku o propojeni vefejnosti s klubem vycteme,
ze Ctyfticet pét (39,8 %) lidi oznacilo hodnotu ¢tyii z toho bylo 25 lidi (56 %) vetejnost
a 20 lidi (44 %) clenové (viz Tabulka ¢. 21). Dale pak tficet jedna odpovédi (27,4 %)

byla hodnota 3. Maximalni hodnoceni u této otazky byla uroven pét.

56



Otazka ¢. 18: Pokud byste chtél zacit s florbalem nebo vas§ rodinny pfislusnik, vite

na koho se z klubu obrétit, kam se podivat, kdy jsou nabory?

Dalsi otazka se zaobirala organizacni ¢innosti a piehlednosti informaci, tak aby je

kazdy mohl fadné dohledat.

Tabulka ¢&. 22: Prehled o klubové ¢innosti

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpovéd
Absolutni | Relativni | Absolutni Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Védél bych, na koho
se obratit, kde hledat 63 59 % 43 41 % 106 93.8 %
Potfeboval bych 2 3% |4 7% |6 53 %
poradit
Nevédél bych si rady |1 100 % 0 0% 1 0,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ polozené otazky osmnact, jasné vyCteme (viz Tabulka €. 22), ze valna
vétsina sto Sesti odpovidajicich (93,8 %), ma prehled o ¢innosti klubu a vi, kde si najit
dilezité informace. Tim také klub dokazuje, Ze ma tyto informace snadno dostupné

a dohledatelné.

Otazka ¢. 19: Jeden z hlavnich sponzort pro klub je Salming (florbalova znacka).

Je to pro Vas plus?

Predposledni otazkou se autorka pt4, zda je Salming florbalova znacka pro klub

dostacuyjici a zda v ni dotazani vidi n¢jaké vyhody.

Tabulka €. 23: Spoluprace s florbalovym partnerem znacky Salming

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Odpoved Absolutni  Relativni | Absolutni Relativhi Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Ano, vidim v, 70 % 21 30 % 70 61,9 %
tom vyhody
Zadné vyhody |, 40 % 26 60 % 43 38.1 %
v tom nevidim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vidime, ze sedmdesat odpovedi (61,9 %) (viz Tabulka ¢. 23) z dotazanych, vidi
vyhody v uzivani znacky Salming. Z toho tvofilo odpovéd cCtyficet devét fanouska
(70 %) a dvacet jedna ¢lent (30 %). Dle vysledku by valna vétsina zistala i nadale vérna

znacce Salming, kterou vyuziva.

Otazka ¢. 20: Kolik Vam je let?

Posledni otazka pomohla autorce rozlisit v€kovou hranici, jednotlivych ucastnikt

ankety.

Tabulka ¢. 24: Vékova kategorie

Verejnost/fanousci Clenové klubu Celkem
Dalpmus Absolutni  Relativni | Absolutni Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
18-25 let 10 48 % 11 52 % 21 18,6 %
26-30 let 2 50 % 2 50 % 4 35%
31-45 let 35 57 % 26 43 % 61 54,0 %
46-59 let 17 71 % 7 29 % 24 21,2 %
60 a vice let | 2 67 % 1 33 % 3 2,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z posledni otazky je zfejmé, ze nejvét§i zastoupeni Sedesat jedna odpovedi
(54 %), méli v této anket€ lidé ve véku ticeti jedna az Ctyficeti péti let. Z toho bylo vyssi
zastoupeni u vetejnosti s ticeti péti ucastniky (57 %). Naopak nejmensi zastoupeni méli

v kategorii Sedesati let a vice, kde byli pouze tfi respondenti (2,7 %) (viz tabulka ¢. 24).
3.4 Vyhodnoceni ankety

Z vysledka ankety vyplyvaji pro sportovni klub dilezité informace a to takové,
Ze nejvetsi zastoupeni respondentd ma predevsim vefejnost/fanousci zenského pohlavi
(viz Tabulka ¢. 5) ve véku od 31 do 45 let (viz Tabulka ¢. 24). Ze vSech dotazovanych
ma 85 % respondenti kladny vztah ke sportu obecn€, coz znazoriiuje potencionalni
moznosti k naboru ¢lent. Navstévnost florbalovych zapast je zhruba 52,2 %, ta ukazuje
na kapacitni prostor v maximalni obsazenosti. Respondentti, ktefi aktivné€ sportuji

alesponi 1 az 2x tydné po dobu minimalné¢ 60 minut je 55,8 % (viz Tabulka €. 7).
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Informovanost o nadchazejicich udalostech ze strany FBC ke vSem respondentim
zaujimala 62,8 % (viz Tabulka ¢. 20), coz odpovida aktualni situaci v ramci vkladani

pravidelného obsahu.

Dalsi dulezitou informaci pro klub je nav§tévnost socialnich siti, kde si zatim drzi
velmi nizk4 procenta, které je tfeba posilit. Zejména platforma Instagram, ktera
je v dnes$ni dobé velice oblibena, zaznamenala anketni vysledek zadné navstévnosti
az 46, 9 %. To muze byt zapfi¢inéno skupinou respondentd, ktera se neztotoziuje
s florbalovym prostfedim. S vizualni grafickou strankou je spokojeno 75,2 % lidi,
coz odpovida odhadu Slaného (viz Kapitola ¢. 3.2.1), ktery predpokladal stav grafického
vizualu na sedmdesati procentech potencionalnich moznosti. Zajimavym vysledkem
anketni otazky cCislo patnact bylo, ze 45,1 % dotazanych, by bylo ochotno zaplatit
za vstupné i 50 K¢ a tim podpofit ¢innost klubu. Tento vysledek znaci potencionalni
prostor na piijmové polozky a velkou podporu klubu z fad fanouskd a vefejnosti i pres
Spatné technické zazemi haly. Otazka Cislo osmnact (viz Tabulka ¢. 22) shledava klub
za divéryhodny. Vétsina respondentii by v pfipad€ potieby, neméla problém vyhledat
si informace nebo kontaktovat trenéry. Tento vysledek odrazi dobrou urovern komunikace
a propojenosti mezi klubem a jeho okolim. Pokud se zaméfime na obcerstveni,
tak 53,1 % vyuzije pii zapasovém utkani halovy bufet. Poptavka je mirn€ nad padesati
procenty, proto neni od véci rozsifit nabidku obcCerstveni o zdravé dopliiky a zvysit tim
poptavku. Dale je s nabidkou klubového sortimentu (odévy, darkové piedméty)
spokojeno 68,1 %, pficemz 20,4 % by meélo zdjem o nové produkty. Jako posledni
je vysledek spokojenosti se znackou Salming, kterou by prevazna Cast dotazovanych
61,9 % neménila a 38,1 % v ni zaddné vyhody nevidi. To vyvolava otazku ke zvazeni

vyhod pro Cleny v nastrojich podpory prodeje.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjisténi, zda maji aktivni clenové
a vefejnost/fanousci povédomi o florbalovém klubu FBC Cesk4 Lipa a jeho vizualni
identité. Z vysledkd je ziejmé, ze lidé klub FBC Ceské Lipa vnimaji a v§imaji si vizualni
identity a sluzeb, které nabizi. Je patrné, ze propagace a sponzoring funguje v klubu na
dobré urovni. Presto vSak dle vyslednych dat ankety, maji socialni sité zna¢nou rezervu
v maximalni vyuzitelnosti, hlavné platforma Instagram. Ve nabidce klubového
sortimentu a sponzorskych sluzeb, by bylo vhodné zvazit nové polozky a zvyhodnéné
nabidky. Na zakladé€ téchto skutecnosti autorka vytvorila marketingovy manual, ktery

popisuje v nasledujici kapitole (viz Kapitola €. 4).
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4 Marketingovy manual

Pfi zpracovani marketingového manualu autorka vychazela z vlastni vyzkumné
metody anketniho Setfeni, rozhovoru s managerem klubu a analyzy aktualniho stavu
(viz Kapitola ¢. 3). Prazkum ji pomohl ucelit problematické oblasti propagace
a sponzoringu. Na zakladé rozhovoru s managerem klubu, kde autorka rozebrala dilezita
témata a analyzovala jejich stav, ve kterych se klub nachéazi. Tak aby mohla odkryt
nedostatky i1 potencionalni moznosti. Dale vytvorila navrhy na nova doporuceni,

které aplikovala do vytvoreného manualu.

V prvni ¢asti (viz Priloha €. 1) se nachazi zakladni informace a strucny popis
klubu, informace o poctu clen, nazev organizace, pravni forma, sidlo
a struktura klubu. Dale je zde uvedena zékladni otazka k Cemu je manudl urcen
a na co ma cilit, jaké zakladni parametry jsou dilezité pro praci s propagacni ¢innosti.
V nasledujici Casti jsou uvedeny priklady aktualni uzivané formy propagace

a sponzoringu. Jako posledni jsou v manualu simulovany konkrétni navrhy a doporuceni.
4.1 Popis manualu

Konec prvni casti uzaviraji nastroje propagace, které jsou obsahem analyzy
bakalarské prace (viz Kapitola ¢. 3.2.1 a Kapitola ¢. 3.2.2). Konkrétné jsou to pojmy
reklama, online marketing, podpora prodeje a public relations. Druhd €ast manuélu
popisuje jednotlivé nastroje propagace a jejich priklady aktudlniho pouziti.
U nastroje reklamy jsou vyuzivany napfiklad televizni online pienosy, tisk, letaky,
billboardy umisténé na vyznacenych reklamnich plochach. U néstroje online marketingu
je zminéné vyuzivani webovych stranek, socialnich siti Facebook, Instagram a YouTube.
Dale portal Flickr, kde jsou zobrazeny klubové fotografie a aplikace Clenska sekce, ktera
slouzi vSem ¢lenim. U podpory prodeje najdeme podporu pro cleny klubu
v ramci slev, zdarma vstupného na zapasy, moznost nakupu klubového zbozi
ve fanshopu. Public relations momentalné vyuziva formu spolecenskych klubovych akci
jako jsou plesy, soustfedéni, mimosezénni turnaje. Déale poukazuje na spolupraci

se Skolami s provazanosti florbalovych akademii.

Ve tieti Casti manualu autorka aplikovala konkrétni ptiklady navrhovanych resent,
které by mohly pomoci v jiz zminiovanych oblastech. U reklamni ¢innosti jde o novy
navrh online pfispévkil na konkrétni akci, vkladani nového zajimavého obsahu v podobé

upominek narozenin hraca a proma na novy podcast. Dale je zde uveden navrh roll-upu,
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ktery zobrazuje konkrétni utkani s uvedenymi sponzory a umisténi nové LED obrazovky.
Ve je zobrazeno na vizualnich platformach, které vyuziva kazdy z nés. V sekci public
relations jako novy navrh autorka uvedla rozhovory s hraci, tréninkové programy
za ucasti florbalovych ikon, efektivnéjsi pfenos informaci a meetingy s hraci,
u kterych je mozné si nechat podepsat dres. Dale by chtéla zahrnout nové piibehy
a projekty zajimavych lidi pasobicich v klubu. V inovaci podpory prodeje autorka navrhla
Clenskou kartu, kterou by bylo mozné vyuzivat s partnerskymi podniky. Uvedla i nové
zatazeni dopliikového sortimentu stravy, ktery si navstévnici mohou zakoupit v klubovém
bufetu. Dale zminila moznost zafazeni slev pii koupi odévlu z klubového sortimentu.
Online marketingu by mohlo pomoci v€asné a prehledné informovani o nadchézejicich
udalostech sezony, formou rozesilani emailu s prospektem a uvadéni téchto skuteCnosti
v ramci prispévka na socialni sit€. Dale by klubu prospéla nova obmeéna facebookovych
stranek fanklubu i Instagramu. Také by autorka ptidala na webové stranky e-shopu novou
sekci recenze a dotazy, které by vzbuzovaly vétsi divéru. V ramci sponzoringu by autorka
fesila nova umisténi partnerd na LED obrazovku. Zaroven by vystavila hracské dresy
se sponzory na predni Cast tribuny, kde budou dobfe viditelné. Vhodné by také bylo
doplnit webovou sekci partnefi, ktera by znazorfiovala nové moznosti navazani
spoluprace. V neposledni tad€, by bylo vhodné do této sekce vlozit rizné varianty

sponzorskych balicku, ze kterych si partnefi mohou vybrat.
4.2 Marketingovy manual s doporu¢enim novych navrhu

Pii zpracovani této bakalarské prace autorka dosla k nékolika zavértm,
jak podpofit souc¢asnou propagacni a sponzorskou ¢innost. V propagacni Casti z vysledku
ankety a analyzy vyplynulo, ze klub zvlada svou cCinnost na kvalitni drovni
(viz Kapitola ¢. 3.4). Pfesto zde autorka nasla par slabsich bodd, které je tfeba posilit.

Proto doporucila tyto navrhy ke zlepsSeni.
V sekci reklamy autorka navrhuje tato reseni

Obmeénit zastaralé vizualy prispévkl na socialnich sitich za novy design. Vkladat
novy netradi¢ni obsah sd€leni, napt. formou pfispévku narozenin hraci, nové podcasty
(muzi vs zeny), pece cely klub, klubové kvizy. Vyuzit novy navrh roll-upu, ktery mize
byt propagovan na klubovych utkanich. Aktualni svételna tabule nad hfistém neni

dostateCna, proto by autorka navrhla umisténi nové LED obrazovky s vizudlnimi
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postavami hracd, moznosti zpétného prehravani golt a uvadéni sponzorti. V domacim

online prenosu by bylo vhodné ukazat praci s mladezi a posilit tim image.
V ramci PR autorka navrhla tato doporuceni

Aby klub uvazoval o nahravani rozhovorti s hraci, béhem tretinovych pauz
do online pfenosu. Déle zapojil hra¢e A-tymu do meési¢nich tréninkovych jednotek
u mladeznickych kategorii. Zefektivnit pfenos informaci ve spojeni FBC rodi¢, hrac
a vefrejnost. Podpofit meetingy hract, trenér, fanouski a rozsifit je o moznost
autogramiady drest. Snazit se vice odkryt zakulisi klubového provozu a jeho jednotlivych
Clent. Doplnit online vyzvy pro fanousky s vyhernimi cenami (tipovani umisténi
dle vybrané kategorie). Nav§tévovat Skolni zafizeni s maskotem Fandou, v ramci podpory

pohybu mladeze. Vice uvadét maskota mezi divaky a konverzovat s nimi.
V sekci podpory prodeje zdokonalit

Realizaci nové karty pro ¢leny klubu se slevami do partnerskych podnikd. Zaradit
nové vyzivové produkty pro sportovce do klubového bufetu a rozsifit sortiment. Zajistit
novou kolekci sportovniho oblecCeni. Zaradit prodej vstupenek na nejvyssi soutéz.
Umoznit Cerpat slevy pii koupi klubového sortimentu. Umoznit vyuzivani studentskych

slev ISIC v ramci klubovych sluzeb.
Navrhy podpory online marketingu

Zlepsit tadné informovani o kompletnich udalostech v nadchazejici sezoné
formou emailového prospektu a pfispévku na socidlni sit€. Vytvorit novy design
na facebookovém profilu fanklubu, Instagramu a nahradit zastaraly vizual. Umoznit
vkladani recenzi a dotazii k produktim klubového e-shopu. Nahrat e-materialy
a formulare jako volné dostupné ke stazeni na webové stranky. Vice a periodicky vkladat

online obsah na socialni sité.

Asi  za nejvét§i problém povazuje autorka technické zazemi haly,
které neodpovida kvalitam nejvyssi soutéze. Jedna se o problém pohledu z tribuny,
ktera je kapacitné nedostateCna a zaroven Spatné konstruovana, kdy z vrchni fady neni
vidét do koutli hraci plochy. Pro klub je tento problém velice limitujici, jelikoz
ma velky pocet fanousku, ktefi se kapacitn€ nevejdou na zapas a musi stat. Diky Spatnému
technickému feSeni haly neni adekvatni, aby klub pozadoval vstupné na zapasy.

Prestoze z anketniho Setfeni vypliva, ze by 50 K¢, bylo ochotno zaplatit 45,1 %
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navstévnik. Nejlepsi mozné feSeni by byla stavba nové haly pro vyssi kapacitu,
dle mezinarodnich standard. DalSim feSenim je stavba tréninkové haly, Cisté florbalové.

Diky tomu by mohlo dojit k uvolnéni kapacity meéstské haly, kde se stfida mnoho sporta.
V sekci sponzoringu by autorka navrhla tato reseni

Nové€ umistit sponzory na LED obrazovku. Viditeln€ji umistit hracské dresy
se sponzory na cast tribuny, kde je dobra viditelnost. Podpofit volné vstupenky
pro sponzory na klubové akce a zvyhodnéné startovné. Uvést sponzory pii reklamnich
prestavkach do online TV ptenosu (reklama pii televizni prestavce, predstaveni mladeze,
rozhovor s hraci). Prestavka po 1. tfetin€, prestavka po 2. tfeting, pred zacatkem 3. tfetiny,

po 3. tfeting).

Z webovych stranek vypliva jako by klub dalsi sponzory nevyhledaval, ovSem
z rozhovoru s managerem klubu autorka zjistila, ze tomu tak neni a klub by rad navazoval
nové spoluprace. Doporuceni navrhu je pridat dal§i webovou sekci/zalozku s nazvem
moznosti spoluprace. V této sekci by byl uveden struny popis partnerstvi a jeho
moznosti, které klub nabizi. Nasledné by byly vytvoreny piesné sponzorské balicky,
které by znazorfiovaly zajem a profesionalni pfistup. Nakonec by tu byl zminén manager,
ktery v pfipadé zajmu sponzora muze zaslat statistické udaje z navstévnosti webovych

stranek, které autorka zjistila z anketniho Setfeni.

V navaznosti na vyhledavani sponzord autorka uvedla ptiklady sponzorskych

balicka, které by klub mohl nabidnout pfi jejich vyhledavani.
Balicek 1. Titularni sponzor, ziskané prostredky nad 100 000 K¢:

e jméno sponzora bude uvedené v nazvu udalosti, tymu ¢i jiné aktivité;

e bude mit moznost prednostniho vybéru umisténi na reklamnich plochach
(bannery, LED obrazovka, mantinely);

e bude zminovan pii prub€hu akce;

e logo bude uvadéno na klubové inzerci ke sponzorovanym akcim;

e logotyp bude uveden na webovych strankach v sekci partneti;

e logotyp bude uveden na hra¢skych dresech a vybaveni,

e pii medialnim vysilani bude uvadén v reklamnim pauzach na zacatku i na konci;

e bude uvadén na online platformach a vysledcich nejvyssi soutéze.
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Balicek 2. Hlavni sponzor, ziskané prostredky nad 10 000 K¢:

e financni nebo materialni podpora (ceny, klubové obleceni, technické vybaveni
s logotypem);

e moznost obsazeni logotypu bannerovych a reklamnich ploch 3 x 3 metry, LED
obrazovky, mantinelu;

e logotyp bude uveden na webovych strankéach v sekci hlavni partnefi;

e logo bude uvadéno na klubovych prospektech ke sponzorovanym akcim;

e produkt sponzora bude zminén v ramci reference vyzkouseného materiélu;

e logotypu sponzora bude uveden na dresu;

e pii medialnim vysilani bude uvadén v reklamnim pauzéach na zacatku i na konci.
Balicek 3. MenSi sponzori, ziskané prostredky do 10 000 K¢:

e uvedeni loga nebo vyrobku, ktery partner propaguje a zarazeni k vedlej$im
sponzorum;

e nepravidelnd sponzorskd podpora prevazné materidlni formy, jako jsou ceny
a dopliky;

e logotyp sponzora bude uveden na prospektech k vybranym akcim.

Vsechny tyto balicky by mély sponzorim poskytnou dostateCnou nabidku
s vybérem typu pro sponzorovani. Balicek jedna je urcen pro titularniho sponzora, ktery
pfispiva nejvyssi moznou castkou za nejSirsi protisluzbu. Je vyhradné soucasti nazvu
udalosti, tymu, ¢i jinych aktivit. Sponzor muze pfispivat jak materialné, tak i finan¢né.
Dale ma prednostni pravo reklamy na vybranych mistech (mantinely, bannery,
LED pasy), uvedeni logotypu na tiskovinach, dresech a vybaveni. Dostava medialni
moznost piedstaveni v ramci akci a je uveden v sekci partnerd na webovych strankach.
Balicek dva je uren hlavnim sponzorim, ktefi maji zajem klub podpofit v jeho ¢innosti
formou financ¢ni ¢i materialni. V tomto balicku je v ramci protisluzeb uvedené bannerové
vyuziti reklamnich ploch o rozméru 3 x 3 metry, mantinel, uvedeni logotypu na dresy,
v reklamnich prestavkach, pfipadné na tiskoviny spojené se sponzorovanymi udalostmi.
V neposledni fadé je umistén na webovych strankach klubu v sekci hlavni partnefi.
Posledni bali¢ek je idealni volbou pro malé sponzory, ktefi neocekavaji velkou

a pravidelnou financ¢ni zatéz. Jedna se spiSe o mensi formu spoluprace.
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5 Zavér

Ukolem této prace bylo analyzovat aktualni stav propagace a sponzoringu v klubu
FBC Ceska Lipa a navrhnout nova zlepseni téchto oblasti. Sou¢asti prace byla tvorba
marketingového manualu, ktery byl navrzen na zakladé zjiSténych skuteCnosti
a specifickych dat, ktera byla postupné ziskavana v pribéhu tvorby této prace.
Do vytvofeného manualu autorka implementovala nova doporuCeni a navrhy

ke zlepSeni.

Zacatek prace uvadi teorii o propagaci a sponzoringu s vybranymi nastroji, které
tuto Cinnost podporuji. Tato kapitola zmiruje dilezitost principd, jak pracovat s t€émito
nastroji. Od tohoto zakladu se odviji cela podstata fungovani dané organizace. Dale
je v praci uvedena analyza soucasného stavu jednotlivych sektorti ve florbalovém klubu
FBC Ceska Lipa. Analyza byla provedena metodou anketniho Setieni spolu s osobnim
rozhovorem s managerem klubu. Vyzkum probihal v datech od 10. 3. do 5. 4. 2023,
kterého se zucastnilo celkem 138 respondentd. Tento pocet byl zizen na 113, z davodu
vékové hranice osmnacti let. Z téchto odpovedi byla nasbirana vysledna data, ktera byla
vyhodnocena pomoci statistickych metod, tabulek v podobé procentualnich Cetnosti.
Anketni Setfeni bylo dale rozdéleno na dvé kategorie, které byly situovany
na vefejnost/fanousky a cleny klubu. Diky tomuto vyzkumu byla zjisténa
kompletni data, kterda poukazovala na silnd a slaba mista v oblastech propagace
a sponzoringu. Na zakladé téchto vysledd autorka vytvorila nové navrhy ke zlepSeni,
které by mohly prispét k dalSimu rozvoji florbalového klubu. Svoje navrhy rozdélila
do nékolika nasledujicich krokd. Rozclenila si vybrané oblasti probiranych témat,
do kterych aplikovala sva doporuceni. V prvni oblasti propagace by autorka iniciovala
tvorbu nového, zajimavého obsahu, ktery by byl podpofen kvalitn€j§im grafickym
zpracovanim. Novy atraktivni obsah by rozsifoval jiz stavajici cilovou skupinu a zaroven
by ziskaval novou. Soucasné by tak dopliioval online reklamni prostfedi. Tyto vystupy
by umocnily funkci reklamy, ktera by se pozitivné promitla do propagacni Cinnosti.
V dulezité sekci PR by autorka kladla vétsi daraz na praci s mladeznickymi kategoriemi,
ke kterym se muze zapojit vétsi mnozstvi vedoucich hraci. Timto by se mohly propojit
dilezité vazby mezi hraci, rodici a détmi. Zaroven by si organizace mohla s pfichodem
novych klubovych projekti, které by provazely hracské, trenérské, rodinné ¢i historické
piibéhy, oteviit dalsi cestu k moznostem vyhledavani novych sponzor.

Potencionalni partnefi by méli na vybér ze tfi typl sponzorskych balickt, dle jejich
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preferenci. To by napomohlo budovat a rozsifovat zdejsi komunitu a plnit jisté kroky

v klubové vizi.

V ramci rozvoje a sméru, jakym by se chtél klub ubirat a zarover byt i nadale
konkurence schopny je dulezité, aby posilil vSechny vyznaCené oblasti, které jsou
zastaralé nebo neplni sviij acel. VSechny navrhy a doporuceni, které autorka uvedla

by mohly v budoucnu piispét ke komplexnimu zlepSeni image v celé organizaci.
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