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UvoD

Diplomovou praci na téma ,,Marketingova strategie sportovnich oddili v nejvyssi
Ceské soutézi. Na prikladu florbalovych oddili.”, jsem si vybral kvili tomu, ze se ve
florbale pohybuji pomérné dlouho (hrac, trenér, funkcionar) a mam velky piehled o vSem,

co se v poslednich letech ve florbale udalo.

Cilem diplomové prace je navrhnout zmény na vylepSeni marketingovych aktivit
vybranych klubl nejvyssi domdci soutéze: Tatran Omlux StfeSovice, 1.SC Vitkovice
Oxdog, FbS Bohemians Praha a Technology Florbal Mlada Boleslav za pomoci
piipadové studie, SWOT analyzy a hloubkovych rozhovorti. Na zéklad¢ ziskanych udajt,
vypracovat pro zminéné kluby doporuceni na zlepSeni, jak ptildkat co nejvice divakl na
domaéci zapasy, zaujmout sponzory a celkové zvysit povédomi Siroké vefejnosti o
florbale.

Florbal za 25 let své existence na naSem tizemi prodélal neuvétitelné rychly progres.
Ze sportu, ktery se v 90. letech hral ve Skolnich télocvicnach se béhem nekolika let stala
masova zalezitost. Florbal je na tizemi CR na druhé pfi¢ce co do poétu zaregistrovanych
&lend v tymovych sportech hned za fotbalem. Na strankach Ceské unie sportu se uvadi

témer 75 tisic ¢lend.

Od Mistrovstvi svéta muzt florbal pravidelné okupuje nejvétsi sportovni halu u nas,
kterou se mu dafi sluSn¢€ naplnit. V roce 2016 dorazilo na Superfinale 12 144 divakda, coz
stanovilo novy platny rekord na halovy sport u nas. Florbalova unie umi svlij produkt

prodat, at’ uz se jedna o zminéné Superfinale, pofddani M'S muzli i Zen nebo Pohar Mistru.

Tento sport dokdze zaujmout pouze svoji vrcholnou formou. Nejvyssi soutéz nese
nazev Tipsport Superliga, Superfinidle ma za partnera Volkswagen a domaci pohar je
pojmenovén po Ceské pojistovné. BohuZel se z této formy dostava mélo do samotnych
oddili. Jejich fungovani stoji na vratkych zakladech. O chod klubii se kviili nedostatku
finan¢nich prostredkil stard uzka skupina lidi, z toho prameni pfeté¢Zovani téchto lidi a
rozmélnéni kvality odvedené prace. Jedna se o zacarovany kruh. Kluby nemaji dostatek

penéz na marketing, aby mohly systematicky a dlouhodobé pracovat na zvySovani
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navstévnosti. Z toho prameni mensi zajem sponzord, kteii by chtéli davat penize do klubti.
Cilem jednotlivych klubi je, aby se za pomoci propagacni strategie odlisily a diky tomu

zaujaly.

12



1. UVOD DO MARKETINGU

Marketing je podnikatelskd koncepce, kterd se snazi najit rovnovahu mezi
zakazniky a manazery firem. Marketing cili na zékaznika a jeho uspokojovani potieb. To,
do jaké miry se firm¢ podafi ptiblizit k zdkaznikovi, do zna¢né miry ovliviiuje postaveni
firmy na trhu. Dal§im bodem neméné diillezitym je tvorba pfiméteného zisku, z které¢ho

se financuje dalsi rozvoj podniku nebo organizace.

Jedna se o védni disciplinu ve vSech ekonomickych systémech svéta. Marketing
je prostiedek, ktery zvysuje vazby mezi firmou a trhem. Soucasny trh dynamicky roste a
s tim 1 rostouci sila spotiebitele. VSe je rychlejsi, zavadi se nové technologie, které
umoziuji zvySeni a zkvalitnéni produkce za nizs§i naklady. S tim se méni i chovani
samotného spottebitele, ktery si mlize vybirat z pestiej$i nabidky. Kupni sila spotiebitele
roste a s tim 1 naroky na kvalitu vyrobkl a sluzeb. Moderni marketing je dulezitym

prvkem fizeni podniku nebo organizace s orientaci na trh.

Prakticka konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a
vyuzivanim nastroji marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Je to soubor nastroja,
za jejichz pomoci firma pisobi na své okoli a jejichz pomoci realizuje své plany.
RozliSujeme Ctyti zakladni soucasti marketingového mixu: vyrobek, cena, komunikace a
distribuce, které jsou oznacovany jako 4 P marketingu. V posledni dobé jsou
obohacovany a rozsifovany o dal§i proménné: procesy, lidé, spolupraci. Jednotlivé slozky
marketingového mixu mohou mit i své dal$i vnitini ¢lenéni, které nazyvdme komunikac¢ni

mix: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public relations.

Marketing je spolecensky proces a zplisob vymény hodnot, ktery se odehrava v
zavislosti na stavu spolecnosti. Spolu se zménou a vyvojem spolecnosti se méni 1 obsah
marketingu a jeho aplika¢ni pole. Tyto zmény se nasledn¢ odrazeji v obsahovych

prioritach marketingu.
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1.1 Definice marketingu

Tato védni disciplina nemd jednu konkrétni definici. Pojem marketing ma tadu
jednotlivych definic, ze kterych nikdy nebyla vybréna jedna stéZejni. Je to dano nejen
historickym vyvojem, ale taky riznymi pohledy autorii, ktefi se o pojmenovani této

discipliny snazili.

Nejstarsi definici marketingu mé na svédomi Adam Smith z roku 1776: ,, Jedinym
ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotieba a zajmum vyrobce se ma dbdat potud,

pokud to vyzaduji zajmy spotrebitele. “ ( SMITH, str. 586)

Jednu ze stézejnich definic marketingu stanovil americky profesor Philip Kotler,
ktery je povazovan za jednu z nejvyznamnéjSich osobnosti soudobého marketingu. Kotler

tika, ze marketing je: ,, Marketing je uspokojeni potieb zakaznika na strané jedné a tvorba

zisku na strané druhé. “ (KOTLER, 2001 str. 52)

Mnoho odbornikii s takto definovanym pojmem marketingu nesouhlasi.
Nedostatky zejména vidi v tom, ze marketing zahrnuje mnoho dalSich ¢innosti a ukontl,

které tvoii komplexni a kompaktni systém vzajemné propojenych aktivit.

Kotlerova definice jasné a stru¢né vystihuje, o co v marketingu jde a co je jeho
cilem. Nahlizi na néj ze dvou stran. Z pohledu zadkaznika a jeho potieb a ze strany podniku
a jeho cilii. Nejdilezitéjsi ¢innosti marketingu musi byt uspokojeni potteb zdkaznika na
stran¢ jedné a tvorby zisku na strané druhé. Primérnim cilem vétSiny podnikti by mél byt

co nejvyssi zisk. Kotlerovu definici 1ze povazovat za plné¢ vyhovujici predevsim pro laika.

Zminéna definice je jedna z mnoha, kterou autor vytvoiil. Vice do hloubky se
dostaneme s dalsi definici, ktera uz podrobnéji popisuje procesy a aktivity v marketingu:
., Marketing je podnikatelskou funkci, kterda rozpoznava nenaplnéné potreby a touhy,
urcuje a meri jejich rozsah a potenciondalni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustile na paméti

zdkaznika a slouzil mu. “ (KOTLER, 2003 str. 13)
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V roce 2008 ptichazi Americka asociace marketingu (AMA) s definici: ,, Aktivitu,
soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek,
ktere maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. ““ Tato definice je

nyni pouzivana v literatuie a uci se na univerzitach po celych Spojenych statech.

Zména spoc¢iva v tom, ze marketing je nyni prezentovan jako SirSi aktivita. Neni
pouze pouhou funkci, ale procesem vzdélavacim, ktery zdiirazinuje pojem hodnota nejen
pro zakazniky, ale pro celou spolecnost. Piedchozi definice znéla: , Marketing je
organizacni funkce a soubor procesii pro vytvareni, komunikovani a dodavani hodnot
zdkaznikum a Fizeni vztahi se zakazniky za ucelem prindseni vyhod organizaci a jejim

podilnikim. “ (SALES NEWS, 2008)

Miroslav Foret uvadi, ze marketing je: , Systém propracovanych principi a
postupt, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potieby svych zakazniku

a naslednée na né reaguji. “ (FORET, 2004 str. 14)

Diiraz na informovanost zakaznika o produktu popisuje ve své definici marketingu
John Westwood: ,, Uspésny marketing znamend mit spravny produkt na spravném misté
v pravy cas a jistotu, Ze zakaznik je o produktu informovan. Marketing proto prindsi
., Zitrejsi*“ objednavky. Je to proces, ktery spojuje schopnosti podniku s pozadavky svych
zakazniki. “ (WESTWOOD, 1999 str.11)

Vsechny zminéné definice Ize povazovat za rozdilné, diky casové rozdilnosti jejich
vzniku. Ale i tak v nich nachazime prvky, které¢ jsou pro vSechny definice stejné.
Z analyzy vyse zminénych definic vyplyva, Ze marketing je soubor komplexnich aktivit,
které piinaseji prospéch nejen zdkaznikovi, ale 1 podniku v rtznych podobach. Od

informovéani zakaznika, ptes uspokojeni, az po maximalizaci zisku.
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1.2 Marketingové tizeni

Sportovni organizace jsou zivym ekonomickym organismem. Operuji uvnitt

prostiedi, které ovliviiuje jeho reakce. Pro dobré fungovani je potieba:

* Vymezit obecnd pravidla, zasady a cile, které je potfeba pochopit a
respektovat.
* Stanovit organizacni strukturu, funk¢ni délbu prace a systém komunikace,

kterym je potfeba porozumét a sdilet na vSech organizacnich stupnich.

Tyto body je potfeba stanovit a respektovat, jinak by se sportovni organizace
zhroutila v chaos a nepofadek. Cim je organizace vétsi, tim vice musi dbat na dodrzeni
zminénych bodl. Organizace a jejich jednotlivé ¢innosti musi byt fizeny. To plati 1 o

marketingu jako jedné z ¢innosti sportovni organizace.

Bouckova uvadi: ,, Marketingové rizeni je proces vedouci pri uvazovani vnitinich
podminek i zdrojii a vnéjsich prileZitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych

cilii. “(BOUCKOVA, 2003 str.10)

Cile jsou nesmirn¢ diilezité, protoze urcuji marketingové podnikové hodnoty a
jejich dosazeni naplnéni zminénych hodnot. Marketingové tizeni pronikd do vsSech
segmentll ¢innosti a nelze ho chapat pouze jako specifickou cinnost. Podstata

marketingového fizeni spociva:

* V usporadani souboru poznatkt a informaci.

e Zpracovaném formou navodu pro marketingové jednéani a rozhodovani.

* Vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych cilu.

* Pii efektivnim vyuziti zdrojii v podniku disponibilnich pro marketingové

aktivity.

Marketingové fizeni musi umeét reagovat vcéas na podstatné zmény na trhu, které
se tykaji potfeb spotiebiteli a uzivatelti bezprostfedne nebo zprostiedkovane. M4 za kol
vytvaret dobrou povést organizace a jeho vyrobkl a sluzeb, aktivné ovliviiovat kupni
rozhodovani zdkaznikli, umét zakazniky nejen ziskat, ale i1 udrzet. Zakladnim cilem

marketingového tizeni je dosazeni urcitych vyhod, a to:
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* Vznik U¢inného vztahu mezi podnikem a cilovym trhem, na kterém
dochazi k realizaci vyrobku ¢i sluzby vyrabéné nebo poskytované
podnikem. Diky tomu dochazi k optimalnim finan¢nim ukazateltm.

* Za pomoci marketingovych strategii vyrobit a produkovat vyrobek ¢i
sluzbu v souladu se zdroji a cili podniku.

*  Dobrym vybérem, vychovou a motivovanim vedoucich pracovnikt, ktefi
vykonavaji fidici funkce v marketingovém prostfedi v ramci celé

organizacni struktury.

1.3 Vychodiska marketingového fizeni

Marketingové fizeni sportovnich organizaci vychazi z principti, zasad a klicovych
omezeni stanovenych top managementem sportovniho oddilu v rédmci procesu

strategického fizeni. Pro marketingové fizeni to znamena respektovat:

* Definice poslani sportovni organizace, ve kterém se organizace
predstavuje, kde je vyjadien smysl a ucel jejiho fungovani a urceno pole
jeji ptisobnosti.

e Stanovit si cile, kterych chce organizace dosdhnout.

* Vytipovat a formulovat zakladni strategii pfihliZejici k prioritnim trendim
mikro 1 makroprostfedi a prezentujici piistup organizace k dosazeni
primarnich cilii. Strategicky zdmér je zaklad pro dlouhodobé sméfrovani
sportovnich organizaci k dosazeni cili 1 motivovani samotnych
zaméstnancl.

* Vyjadieni principidlni organizacni piilezitosti, které jsou dilezitym

faktorem pro splnéni a dosazeni prosperity.

V samotném centru nesmi stat jednotlivé aktivity jednotlivych oddéleni, ale

organizace jako celek. Organizace jsou zakladany proto, aby slouzily zakazniktm.
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1.4 Prabéh marketingového fizeni

Ptedstavuje kontinudlni proces, ktery na sebe navazuje ve tfech nasledujicich

etapach:

e Planovani
e Realizace

e Kontrola

Bouckova tyto etapy popisuje: ,, V etapé planovani jsou stanoveny zdakladni ukoly,
ktere v ramci realizacni etapy budou prevedeny do konkrétnich vyrobkii a sluzeb.
Kontrolni etapa provéri spravnost zvoleného smeéru postupu, platnost strategickych
hypotéz, porovna planované ukoly se skutecné dosazZenymi realizacnimi vysledky a

upozorni na nezbytnost provedeni napravnych opatient. “(BOUCKOVA, 2003 str.14)

Caslavova se o marketingovém fizeni ve sportovnim prostiedi vyjadiuje jesté
specifictéji. Uvadi, ze se jedna o vyuziti vSech zdrojii, které maji sportovni oddily

k dispozici. Dé€li je stejné jako Bouckova do tii etap:

* Analyza soucasné situace klubu a identifikace ptilezitosti a hrozby, které
mohou klub ovlivnit.
* Stanoveni sportovnich a ekonomickych cili.

* Zvoleni vhodné marketingové strategie, diky kterym cilti doséhne.

1.5 Marketingové situacni analyza

Marketingova situacni analyza je systematické a podrobné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku s kladenym dlrazem na marketingové
¢innosti a postaveni podniku ve vnéjSim prosttedi, kdy se zabyva analyzou trhu a

analyzou konkurence.

Dobte provedena situacni analyza ptedstavuje pro podnik dobré znalosti situace,

které¢ vedou k uspokojeni potfeb trhu. Mé¢la by byt nedilnou soucésti marketingové
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¢innosti podniku a méla by se provadét systematicky, pravidelné v pozadované struktuie
a to minimaln¢ jednou za rok na zacatku planovaciho cyklu. Pro identifikaci vnitinich
silnych a slabych stranek a vnéjSich prilezitosti se vyuziva analyza SWOT. Tento druh
analyzy lze provadét i samostatné v ramci podnikového marketingového procesu.
VétSinou je umisténa na zavér situacni analyzy, protoze dava dohromady Zivotné dilezité
silné a slabé stranky podniku ve vzajemnych souvislostech. Vysledky této analyzy
dalezitym zplsobem ovlivituji formulovani marketingovych strategii nebo strategickych

smeéru.

1.6 Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cili plynule navazuje na provedenou situacni analyzu.
Cile by mély byt podobné se skutecnosti identifikovanou v situa¢ni analyze a soudrzné

s vytyC¢enymi podnikovymi cili.

Marketingové cile jsou na druhém misté. Jsou odvozené od primarnich
celopodnikovych cilii pro oblast marketingu. Znazoriiuji konkrétni marketingové ukoly
stanovené pro presn¢ vymezené Casové obdobi. Cile v sobé nezahrnuji pokyny ani

instrukce k jejich dosazeni.

Ve sportovnim prostiedi se jedna predevSim o dva cile. Jednim je sportovni cil,
kdy se snazime vybudovat kvalitni tym za pomoci dobrych hrac¢t a kvalitnich odborniki
na konkrétni sport a ekonomickych cili, kdy se snazime tidit oddil tak, aby koncilo jeho
hospodateni v kladnych c¢islech. Toho miizeme docilit diky sponzorim, merchandisingu,
ticketingu, prodejem hracu atd. Oba tyto cile by mély spolu navzajem fungovat, aby
pomahaly k naplnéni stanovenych cili. Nesmime zapominat, v jakém casovém obdobi
tdchto cilt chceme dosahnout. Céslavova tvrdi, Ze nejdelsi obdobi pro plnéni sportovnich

a ekonomickych cila a plani jsou tii roky.
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1.7 Marketingova koncepce v oblasti sportu

Na uzemi Ceské republiky se zatim marketingové koncepce ve sportu prosazuji

velmi zfidka. Sportovni oddily jsou nuceny v trzni ekonomice k raciondlnimu vyuziti

svych zdroja financnich, prostorovych a personalnich. Rozumné zachazeni s témito zdroji

na jedné strané a budouci vyvoj sportovniho oddilu na stran¢ druhé je to, co v posledni

dob¢ ovliviiuje managementy SK ve sméru marketingovych tuvah.

Caslavova rozdéluje tyto uvahy na:

1. Diléi koncept marketingu ve sportu

Marketing jako sponzorovani

Marketing jako sportovni reklama

2. Komplexni koncepce marketingu ve sportu

Ujasniuje, komu je urcena nabidka télovychovnych produkti:
¢lentim, divaklim, sponzortum, statu.

UrCuje, na kterych trzich bude SK putsobit (trh hrace, trh
nemovitosti, trh sportovni reklamy atd.).

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cili podle riiznych
kritérii (napf. obsahovych, ¢asovych).

Promysli volbu strategie dosahovanych cili.

Diferencuje ocenovani nabidky télovychovnych a sportovnich
produkti v ndvaznosti na zvolenou strategii.

Promysli realizaci finan¢ni politiky s orientaci na vlastni finan¢ni
zdroje.

Promysli koncepci komunikacnich vztaht jak s vefejnosti, tak

s internimi Cleny.

20



2 SPORTOVNI MARKETING

Na uvod této kapitoly je potieba definovat, co to viibec sportovni marketing je.
V poslednich dvaceti letech se jeho vyznam neustale zvySuje a tim 1 zajem o samotny
veédni obor. Obecné definice marketingu mizeme pouzit i na sportovni marketing oddila
a svazll. Musime ovSem vymezit specifika a rozdily, které v sobé sportovni marketing
ukryva. Americti autofi B. G. Pitts a D. K. Stotlar definuji sportovni marketing jako:
,,Proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a
distribuci sportovnich produktui tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zakaznikii a bylo

dosazeno cilit firmy. “(PITTS, STOTLAR, 1996 str.80)

V dnesni dobé k profesionalnimu sportu neodmysliteln¢ patii sportovni
marketing. Jednd se o velmi konkurencni prostiedi, které ovliviiuji specificti Cinitelé.
Vysledky jednotlivych utkani jsou vzdy nejisté. Zacfind se za stavu 0:0, coz dava
jednotlivym utkdnim nezaménitelny naboj a atmosféru a vyrazné ovliviiuje nalady
fanouskt, na které sportovni marketing cili. Mullin, Hardy a Sutton ve své publikaci
uvadi: ,, Sportovni marketing se stava ze vSech svych aktivit navrzenych k setkavani potreb
a prani sportovnich zakazniku prostrednictvim vymenného procesu. Sportovni marketing
vyvinul dvé hlavni odvétvi: marketing sportovniho produktu a sluzeb primo k zakaznikiim
sportu a marketing ostatnich produktii a sluzeb, které vyuzivaji sport k propagaci.*

(MULLIN, HARDY, SUTTON, 1993 str.11).

Smysl a uplatnovani marketingu ve sportu v poslednich letech je ziejmy.
Projevuje se ve sportovnim prostiedi stale vyraznéji. Jeho aplikace je charakteristicka
hlavné pro organizace vyrab¢jici sportovni zbozi, jako jsou textilni vyrobky pro sport
nebo sportovni obuv. Roste také poCet marketingovych agentur, které se ptipravuji nebo
vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy, které chtéji podporovat sport. Dnes uz je
bézné, Ze se prodavaji prava k vyuziti obchodniho jména v nazvu sportovni arény,
evidujeme snahu o zefektivnéni prodeje vstupenek na jednotlivd sportovni klani,
vytvareni sportovni znacky, virtudlni reklamy a v neposledni fad¢ jde stale vpied vyvoj

softwaru, ktery vyhodnocuje u¢innost sponzorskych projekt.
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Samotné sportovni organizace se zabyvaji ¢im dal vice o marketing a nevéahaji do
n¢j investovat nemalé Castky, protoze jim ptfinasi nemalé finan¢ni zdroje na provozovani
sportovnich aktivit. Sportovni organizace, které jsou v pravnim ramci obchodnimi
spolecnostmi v oblasti sportu, provozuji komer¢ni ¢innost se sportovnimi produkty jako
svoji hlavni ¢innost. Neziskové organizace v oblasti sportu maji obchodni ¢innost jako
vedlej§i v mezich, jak to povoluji pfedev§im dafiové zdkony v Ceské republice. Z toho

vyplyva, ze do oblasti sportu se dostava dalsi fenomén a to je boj o zdkaznika.

Z této situace je patrné, Ze nastroje marketingu se zac¢inaji v oblasti sportu vyrazné
uplatnovat. Obchodni a neziskové organizace si zacinaji uvédomovat, Ze spotiebitelé
mohou vyrazné ptispet k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace. Rizné ptani
zakaznikl jsou brana s riiznou vahou naléhavosti na realizaci. Vice se zatim uplatiiuje
hledisko, jak se tato ptani kryji s tspésnosti danych organizaci. Kazda organizace by mé¢la
identifikovat a analyzovat své konkurenty a vyvijet cenové strategie tak, aby byla pro
piipadného zdkaznika zajimava. Zaroveil ovSem musi investovat do systematické

informovanosti zdkaznika prostfednictvim propagac¢nich materiali a do distribuce téchto

materiald k zakaznikovi.

Caslavova ve své publikaci uvadi pozitivni a negativni pfinos marketingu télesné

vychov¢ a sportu.

Pozitiva:

* Ujasiiuje, komu je urCena nabidka sportovnich produkti: clentim,
divaklim, sponzortim, statu.

* Diferencuje nabidku sportovnich produkti na ¢innost, ktera mize piinést
finan¢ni efekt a ktera nikoliv.

* Promysli propagaci sportu.

e UrCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cili v roviné cila
ekonomickych, sportovnich, socialnich.

* Ziskava doplnkové finan¢ni zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych

aktivit.
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Negativa:

* Finance diktuji, co ma sport d¢lat.

* Pozice financi nerespektuje sportovni odbornost.

* Marketing vede ke ,.gigantomanii sportu, smluvni véazanost na
sponzory omezuje svobodnou volbu (napi. ve vybéru nafadi a nacini,
v osobnostnich pravech sportovce).

* Dosazeni urcité urovné sportovniho vykonu miize vést k pouzivani
zakazanych podpirnych prostredki.

* Show (zaméfend napt. na reklamu).

2.1 Marketingovy mix ve sportu

Jedna se o zékladni strategii marketingu, kterd kombinuje néstroje marketingu 4P:

*  Produkt (product)
* Cena (price)
* Misto (place)

* Propagace (promotion)

Kotler definuje marketingovy mix jako: Soubor marketingovych ndstrojii, které firma

pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilii na cilovém trhu. “(Kotler, 1998

str.94)
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Marketingové oddé€leni se musi rozhodnout, jaky produkt chce nabizet, za jakou
cenu, jakym zptisobem se dany produkt dostane k zadkaznikovi a zaroven, jak se bude
provadet reklama ve sdélovacich prosttedcich ptipadné, jestli se budou vyuzivat dalsi

formy propagace. Kotler uvadi ke kazdému ze 4 P jeden zakaznicky uzitek:

Tabulka 1: Kotlerovo vnimani 4P

Marketingovy mix Zakaznicky uzitek
Produkt Potieby a ptani zékaznika
Cena Naklady zakaznika
Misto Pohodli zékaznika
Propagace Komunikace se zékaznikem

Zdroj: Kotler 1998

2.1.1 Produkt

Je v centru marketingového mixu. Kupujici hledd funkci a uzitek vyrobku
vzhledem ke svym pozadavkiim a potfebam. O sportovnim produktu nemuzeme hovofit
jako o produktu homogennim. Zahrnuje sluzby, osoby, sportovni zbozi, mista, myslenky
s hmotnymi 1 nehmotnymi atributy. Vzdy je nesmirné dilezité¢ znat svij produkt, ktery
nabizim a jeho zvlastni stranky. Podle druhu sportovniho produktu, ktery je nabizen, se
vyrazn¢ 1i$1 marketingova strategie a odrazi se i v dalSich néstrojich jako je cena, misto a
propagacni strategie. Hordkova definuje produkt jako: ,, Hmotny i nehmotny statek, jenz
je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzby,
myslenka, volebni program atd. V marketingu je produkt pojiman sireji nez v bezném
zivoté. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi, tedy nejen zbozi nebo
sluzby samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz
vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi a dalsi. Navrh, vyvoj a
zavadeni spotrebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou soucasti moderniho

marketingu. “ (HORAKOVA, 1992 str. 36)

2.1.2 Cena
Je jednim z hlavnich ¢initela, ktery miize vyraznym zptisobem ovlivnit chovani

kupujiciho pti koupi produktu. Cena u sportovnich organizaci je izce spjata na druhu
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produktu, ktery je sportovni organizaci nabizen. U sportovnich sluzeb nebo vyrobkt se
muzeme opiit o ekonomické kalkulace, u jinych produktii jako napi. ptestup hrace se
spiSe bere v tivahu tusudek ptedstaviteli poptavky. Sportovni organizace se pii tvorbé
ceny opiraji pfedevsim o informace o prubéhu poptavky, o cenach ostatnich konkurentt,
o nakladech a dolozeni jedinecnosti produktu. Pii stanoveni ceny sportovnich produkti
se uplatiuji necenové nastroje marketingu — baleni, znacky, zpiisob distribuce, propagace.
Tento zplisob nastroji ma na zakaznika psychologicky vliv. Sportovni organizace ovSem
musi odhadnout kolik je ochoten zakaznik zaplatit, jak velky bude obrat pfi dané cené,

jaké budou naroky na kapacity a jestli se viibec dany zamér vyplati uskutecnit.

Ceny jednotlivych produktli, které jsou nabizené na stejné cenové urovni,
vytvareji cenovou hladinu. Zakaznik tuto hladinu vnima a kazda vétsi odchylka smérem

nad nebo pod tuto hladinu vzbuzuje patficnou pozornost.

Kotler ik, Ze cena je: Penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné
souhrn v§ech hodnot, které zdkaznici vymeni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku

nebo sluzby. “ (KOTLER, 2007 str. 749)

2.1.3 Distribuce

Sportovni organizace musi zajistit cesty, jak dostat produkt k zdkaznikovi, povahu
distribu¢nich kanali, spocitat ndklady na distribuci a urcit charakter a hustotu distribu¢ni
sit¢. Povaha distribu¢nich cest se odviji pfedevsim od nabizeného sportovniho produktu
na organizaci, ktera ho nabizi, na zakaznikovi a dal$ich faktorech. Podstatné pro ur¢ovani

distribu¢nich cest je, zda se jedna o hmotny nebo nehmotny produkt.

Kotler definuje marketingové cesty jako: Vzdjemné propojené organizace, které
se ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotrebu nebo pouziti konecnym

spotrebitelem nebo firmou. “ (KOTLER, 2007 str. 959)

Hmotnym produktem ve sportovnim prostiedi rozumime sportovni zboZi.
VétSinou se jedna o vyrobek vyrabény v masové produkci, ktery je potieba dopravit do
mista prodeje. Jako ptiklad mizeme uvést florbalové hole, které je potieba od vyrobce

dopravit do mista prodeje, tim myslime prodejen raznych typt.

25



Nehmotny produkt nema fyzicky rozmér. Miizeme si ho piedstavit jako mista,
myslenky nebo sluzby. Distribuce je v tomto piipad¢ ponckud odlisnd, protoze nehmotny
produkt si zakaznik nemutze vyzkouset pfed zakoupenim. U sportovnich sluzeb musi
zakaznik pftijit za produktem do sportovniho zafizeni, kde ho takzvané prozije. Zakaznik
hleda rizné svédectvi a doporuceni o sluzb¢ a zavéry déla na zakladé mista, kde se sluzba
poskytuje. Majitelé sportovnich zatizeni se snazi ziskat zékazniky ke vstupu do svého

zafizeni za pomoci propagacnich nastroju.

2.1.4 Propagace

Jedna se o presvédCivou formu komunikace, ktera je provadéna za icelem prodeje
produktl potencioalnim zakaznikim. Podle Caslavové v sobé zahrnuje Gtyfi zakladni
¢innosti: reklamu, publicitu, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej. Dohromady se
nazyvaji propagacni mix. VSechny c¢tyfi zminéné formy se vyuzivaji k prodeji
sportovnich produktii. Propagacni mix zalezi na specifice sportovniho produktu, ale je
potieba ptihlizet 1 na dalsi marketingové nastroje jako je cena a distribuce. Manazer by
mél v propagacni strategii zohlednit dostupné finan¢ni prostedky, cilovou skupinu, na

kterou produkt chce zacilit a vybér vyuzitych médii.

Kotler tvrdi: ,, Propagacni mix je specificka smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouZiva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cilu. “ (KOTLER, 2007 str. 809)

2.2 Dalsi prosttedky marketingového mixu 3 P

V soucasnosti nektefi autoii uvadéji marketingovy mix, ktery ¢leni do 7 P. K jiz
zminénym 4 P (produkt, cena, distribuce, propagace) doporucuji vyuzivat dalsi
marketingové nastroje zminéné jako 3 P. Jedna se o marketingové nastroje — lidé (people),
proces (process) a prezentace (presentation). Ve sportu jsou velice pfinosné piredevsim

v oblasti sportovnich sluzeb.
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2.2.1 Lidé

Ptredstavuji velmi vyznamny prvek marketingového mixu. Pro sportovni
organizace je kontakt s uzivatelem velmi dulezity, ma ptimy vliv na kvalitu sluzeb (trenér,
cvicitel atd.) sportovni organizace a piimo ovliviluje vnimani uZzivatell sportovni
organizace jako celku. Vliv na kvalitu sluzeb ma 1 uzivatel, ktery sluzbu spoluvytvaii a

ma moznost ji pfimo ovliviiovat svymi dotazy a pfipominkami.

2.2.2  Proces

Jde o veskeré postupy, ¢innosti a mechanismy poskytovani sluzby pii vzajemné
interakci napf. mezi trenérem a cvicencem se zaméfenim na poskytovani sluzby. Rizeni
procestt je klicovym faktorem ovliviiujicim celkovou kvalitu sluzeb sportovnich

organizaci.

2.2.3 Prezentace

Jedna se o misto, kde si spotiebitel sluzbu nebo produkt kupuje nebo vyzvedava.
Dilezité je, jak se spotiebitel citi v provozovné. Jestli je spokojeny s urovni sluzeb,
velikosti a vybavenim provozovny a svoji roli hraje i Cistota daného podniku. Dilezité

pii prezentaci je image firmy sportovni organizace.

2.3 Komunika¢ni mix ve sportu

Jedna se o podsystém marketingového mixu. Marketingovy manazer se snazi
pomoci kombinace komunika¢niho mixu dosdhnout marketingovych cilli organizace.
Soucésti marketingového mixu jsou osobni i neosobni formy komunikace. Osobni
formou komunikace se rozumi osobni prodej a neosobni formu zastupuje reklama,
podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Sportovni oddily si
zacinaji uvédomovat, o jak dilezité odvétvi se jednd a zaCinaji si na tuto oblast pronajimat

specializované firmy nebo dokonce zfizovat pfimo marketingova odd¢leni.

Ptikrylova a Jahodova definuji osobni prodej jako: ,,Prezentaci vyrobku nebo
sluzby pri osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o primou

formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret
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dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou

tohoto ndstroje je moznost okamzité zpétné vazby. “

Neosobni formu komunikace stejné autorky definuji jako: ,, Zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring. “(PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010 str.42)

Kotler a Armstrong uvadi, ze komunikacni mix je: Soubor ndstrojii slozeny
z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro

o (¢

presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilii. (KOTLER,

ARMSTRONG, 2004 str.630)

Propojenim osobni a neosobni formy komunikace jsou vystavy a veletrhy.

2.4 Reklama

Reklamu lze chapat jako obecny stimul ke koupi daného produktu ¢i sluzby nebo
propagace urcité filozofie organizace. Nosici reklamniho sdéleni jsou tiskoviny, prodejni
literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu a na internetu ¢i
billboardy. Déle jde o vyuzivani specifickych médii komunikace pro reklamu v oblasti

sportu.

Ptikrylova a Jahodova uvadi, Ze reklama je: , Placend, neosobni komunikace
prostrednictvim riiznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a
jejichz cilem je presvedcit cleny zvilastni skupiny prijemcii  sdéleni, cilovou

skupinu. “(PRIKRYLOVA, JAHODOVA 2010 str.42)

Caslavova sportovni reklamu vnima jako: ,, Placenou formu neosobni prezentace

I3

vyrobku, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu prostrednictvim komunikacnich médii.

(CASLAVOVA, 2000 str.107)

Sportovni reklama se vaze predevsim k reklamé se sportovnimi motivy, ktera se

prezentuje s vyuzitim obecnych komunika¢nich médii nebo se jedna o reklamu, ktera
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vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Tim se rozumi dresy a vystroj
sportovcl, sportovni nafadi a nacini, sportovni ¢isla, mantinely, vysledkové tabule a

ukazatele.

Caslavova rozd€luje sportovni reklamu do tii funkei: informacni, pfesvédcovaci a

upominaci.

2.4.1 Informativni reklama
Informativni reklama je nesmirné¢ dualezita pti uvadéni produktu na trh, kdy je
nutné seznamit spotiebitele s novym produktem. Informuje o novém produktu, zméné

ceny, zpusobu uzivani produktu, novém uzivani jiz znamého produktu a novych sluzbach.

2.4.2 Presvédcovaci reklama

Presvédcovaci reklama ma vyznamnou funkci v prostfedi intenzivni konkurence.
Jedna se o funkci, kdy uz mame produkt na trhu a chceme upevnit jeho postaveni nebo
dokonce ziskat dominantni postaveni na trhu. Jeho smyslem je posileni preferenci zbozi
urcité firmy, snaha o ziskani zékaznika konkurenta, potlaceni obav zédkaznika spojenych
s uzivanim produktu, posileni image firmy v mysli zédkaznika, zména image produktu a

tlak na okamzity nakup.

2.4.3 Upominaci reklama
Upominaci reklama je uplatiiovana v dobé, kdy mame produkt ¢i sluzbu delsi ¢as
na trhu a chceme jeho existenci pfipomenout. Pfedchézi se tim k poklesu trzby a navic

evokujeme u spotiebitele pocit, Ze koupil dobry produkt.

Sportovni reklama muze plnit vSechny uvedené funkce. Musime brat na védomi,
ze sport je fenomén nasi doby. Aktivné sportuji nebo sleduji sport miliony lidi. To
nenechava firmy klidnymi, pro které jsou pfiznivci sportu potencidlnimi zakazniky.
Neméné dilezitym aspektem je 1 spolecenské postaveni firmy, prestiz a image spojena se

slavnymi sportovci.
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2.5 Podpora prodeje

Lze ji chapat jako kratkodoby stimul, ktery je zaméfen na zvySeni prodeje
produktu prostfednictvim kratkodobych vyhod zdkaznikim. Jednd se o cenova
zvyhodnéni, slevové kupony, soutéze o ceny, ochutnavky, vzorky zdarma, ucasti na
vystavach a veletrzich, ptredvadéni vyrobku atd. Jedna se o kratkodobou iniciativu, ktera
v kombinaci s urcitou formou reklamy zdlraziuje, doplitiuje nebo jinak podporuje cile
komunika¢niho programu. Sportovni oddily ¢asto pouzivaji reklamu ke sdéleni o konani

mistrovského utkani.

Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, rozdélujeme typy
podpor na: spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora prodeje

obchodniho personalu.

2.5.1 Spotiebni podpora prodeje

Tato forma podpory prodeje vyuzivd postupy a nastroje, které v kombinaci
s reklamou maji u spotiebitele vyvolat zdjem o koupi, vytvoreni podnétu k vyzkouSeni
nového produktu nebo ke zvyseni prodeje produktu ¢i sluzby. Pfipadné miize byt reakci

na aktivity konkurence.

2.5.2 Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje nemusi byt pokazdé cilena na kone¢ného spotiebitele.
Meéla by byt zaméiena i na obchodni podporu prodeje. Myslime tim, abychom obchodni
mezi¢lanky presvédcili k prodeji znacek vyrobet, k ochoté vice pfijimat dané vyrobky,
propagovat, pfijimat a také informovat o kvalitach vyrobka. K tomu se vyuzivaji rizné
typy slev, zbozi zdarma ¢i symbolickou cenu, participace na nakladech za reklamu v misté
prodeje, soutéze v prodeji a motivacni programy, prostiedky 3 D reklamy, vedeni znacky,

odmény za vystaveni vyrobkil nebo garance zpétného odkupu zbozi.

2.5.3 Podpora prodeje obchodniho personalu
Cilem této formy prodeje je motivovat personal, prodejni tym a externi obchodni
zastupce ke zvySenym vykonim. K tomu se vyuzivaji: soutéze zaméfené na objemy

prodeje i ziskani novych zédkaznika spojené s riznymi formami odmén, odborna skolenti,
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vzdélavaci a informacéni setkani za Gcelem vymény zkuSenosti a prodejni, reklamni

pomucky.

2.6 Ptfimy marketing

Pivodné byl chapan jako piimé zasilani zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.

Vzhledem k rozvoji dalSich forem komunikace se spotfebitelem miizeme piimy

marketing oznacit za vSechny trzni aktivity, které slouzi k pifimému, adresnému c¢i

neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Pfednosti tohoto mechanismu je efektivnéjsi

zacileni na pozadovany usek trhu, ke kterému nam dopomahé databazovy marketing.

Ptimy marketing nabizi mnoho vyhod nejen pro nakupujici, ale i prodavajici. Diky

tomu je pfimy marketing nejdynamictéji se rozvijejici nastroj marketingové komunikace.

Tabulka 2: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup

Osobn¢;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt

Pohodlny vybér zbozi a nakup
z domova

Presné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovéani dlouhodobych vztahti se zakazniky

Diivéryhodnost komunikace

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspesnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu

Utajeni pied konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité
odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylové, Jahodova, 2010 str. 95
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2.7 Public relations

Ptikrylova a Jahodova uvadi, ze public relations je: ,,Komunikace a vytvareni
vztahii smérujicich dovniti* firmy i navenek* (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010 str.
43). Pod tim si lze pfedstavit vefejnost zahrnujici zakazniky, dodavatele, akcionare,
vlastni zaméstnance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou vetejnost

a celou spolec¢nost, ve které firma operuje.

Bouckova tika: ,, Reklama je adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco

Public Relations neformuluji nikdy a nikde Zadnou primou nabidku ke koupi.*

(BOUCKOVA, 2003 str.234)

Public relations je komunikace, kterd smétuje k podpoie produktd, i kdyz jejich
cil je obvykle $irsi nez u ostatnich prvki komunikac¢ni strategie. Souvisi s prestizi a image
celé organizace. Spolecné s dalsSimi marketingovymi aktivitami musi PR zabezpecit
jednotné povédomi o firmé ¢i organizaci. Vyznam PR v ramci marketingové komunikace

neustale roste.

Public relations se vyznacuje tim, ze je zaloZena na existenci rozdilnych nazorii a
vztahll ve verejnosti. K dosazeni cilti se v PR pouzivaji vlastni typické nastroje feSeni.
Pracuji s nezdvislym sdélenim, které predavaji novinaii nezavisli odbornici nebo tviirci

vefejného minéni tzv. opinion leaders.

Nesmime zapominat na to, Zze PR nevytvafi pouze vztah firmy ¢i organizace
s okolim, ale m¢lo by smétovat i do vlastnich fad. Proto se Cleni vefejnost na interni a

externi.

Interni vefejnosti rozumime zameéstnance, dodavatele, zakazniky a viibec
kazdého, kdo ptichézi do kontaktu s produktem a ma moznost ho néjakym zplisobem

ovlivnit.

Externi vetfejnost jsou média a obyvatelstvo jako celek. Média maji velky vliv a
dopad na spole¢nost a diky tomu mohou vyrazné ovlivnit mysl potencionalniho

spotiebitele.
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3 SPORTOVNI SPONZORING

V soucasnosti je sponzoring chdpan jako specificky prostiedek k zajisténi
dostate¢nych financ¢nich zdrojl pro sportovni akce, spolky a kluby. OvSem 1 jednotlivci
usiluji o ziskani finan¢nich prostfedkii na svoji sportovni ¢innost. V dnesni dobé
provozovani zminénych organizaci stoji nemalé finan¢ni prostiedky. Vedle ¢lenskych
prispévkil a statnich dotaci patii sponzoring k vyznamnym finan¢nim prostfedkiim pfi

financovani sportu.

3.1 Historie sponzoringu

Jisté formy sportovniho sponzoringu se objevovaly jiz ve sttedovékém Recku, kdy
vitézoveé olympijskych soutézi dostavali Cestné dary, obCanstvi a dozivotni zabezpeceni

v ramci méstského statu.

Pocatky vyznamu sponzoring, jak ho chapeme dnes, mizeme pozorovat ve
Spojenych statech americkych pti Olympijskych hrach v roce 1928, kdy druzstvo USA
bylo zasobovano napoji ptimo od vyrobce. V Evrop¢ dochazi k rozvoji sponzoringu v 70.
letech. V roce 1974 dosSlo v Némecku k vylouceni tabdkového primyslu z televizni
reklamy, a tak zacal reklamu a propagaci vytvatet kupovanim reklamni plochy
v motorovych sportech. V devadesatych letech dochazi k rozmachu a riistu sponzoringu
a skoro polovina vydaji na sponzoring jde do sportu. V Ceské republice ma sportovni

sponzoring a marketing kratkou tradici. K rozvoji dochazi az v 90. letech.

3.2 Definice sponzoringu

V soucasnosti je sponzoring chdpan jako specificky prostiedek k zajisténi
dostate¢nych financ¢nich zdroj pro sportovni akce, spolky a kluby. OvSem 1 jednotlivci

usiluji o ziskadni finan¢nich prostfedkli na svoji sportovni ¢innost.
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Sponzoring se ¢im dal tim vice stava nedilnou soucésti ¢innosti jednotlivych
subjektii v oblasti sportu. Proto, abychom pochopili podstatu sponzorstvi, tak je potteba

si uvést ne¢kolik definic autorti, ktefi se zmiflovanou problematikou zabyvaji.

Mullin, Hardy, Sutton uvadi: , Termin sponzorovani se vyuziva k ziskani prav
priclenenych nebo primo spojovanych s produktem nebo akci s cilem ziskat uzitek z tohoto
spojeni. Sponzor pak pouZivd tento vztah k dosazeni svych propagacnich cilu nebo
k podpore sirsich marketingovych cilu. Prava ziskana z tohoto vztahu mohou zahrnovat

maloobchodni  prilezitosti, koupi prava na wuziti jména ve vysilacich casech

nebo programu hospitanty. “(MULLIN, HARDY, SUTTON, 2000, str.254)

Jedna se o druh obchodu, ktery by mél piinaSet prospéch pro ob¢ strany. Sponzor
da néjaké financni prostiedky sponzorovanému, ale na druhou stranu ¢eka protisluzbu.
VétsSinou se jedna o zviditelnéni jeho znacky nebo produktu diky aktivitam klubu
nebo jedince. V souCasné dob¢ neustale roste vyznam a atraktivita jedincii a klubu
pro sponzoring. Sportovci si diky reklamé vydé€lavaji daleko vice nez za samotnou
sportovni ¢innost. OvSem je potieba si uvédomit, Ze sportovni oddily by se

bez sponzoringu neobesly, protoze plni podstatnou ¢ast jejich rozpoctu.

3.3 Formy sponzorovani ve sportu

Caslavova uvadi 5 zakladnich forem sponzorovani:

1. Sponzorovani jednotlivych sportovci: Jednd se o nejrozsifenéjsi formu
sponzoringu ve vrcholovém sportu. Sportovec propij¢i svoji tvar znacce
nebo konkrétnimu produktu. Sponzorskd smlouva miize také zahrnovat i jind
opatfeni na podporu prodeje nez samotnou reklamu. Jednd se napiiklad
o autogramiady, akce pro spotiebitele, predvadéni vyrobku apod. Sportovec
na druhou stranu dostava nejen finan¢ni podporu, ale i dal$i materialni vypomoc,
jako je sportovni obleceni, nacini nebo automobil.

2. Sponzorovani jednotlivych tymu: Tato forma sponzorovani dnes hojné piesla

1 do vykonnostniho sportu. Sponzor poskytne bud’ finan¢ni podporu, materialni
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zabezpeceni, automobily nebo dopravu a na druhou stranu vyzaduje protisluzbu
formou reklamy na dresu, v tiskovinach, internetovych strankach, opatteni
na podporu prodeje formou autogramidd apod. jako u sponzorovani jednotlivce.

3. Sponzorovani sportovnich akci: Tento typ sponzorovani nabizi daleko vétsi
moznosti, které lze nabidnout sponzorovi. PfedevS§im se vyuziva velka Skala
reklamnich moznosti od programového sesitu, reklamy o prestavkach, vstupenek
az po uvadéni titulu ,,hlavni sponzor* akce.

4. Sponzorovani sportovnich Kklubu: Tato forma pfinas$i nejSirSi moznou
spolupraci. Klub disponuje sportovci, sportovnimi druzstvy, potadd sportovni
akce a mtize tudiz nabidnout Sirokou paletu sluzeb.

5. Sponzorovani ligovych soutézi: V poslednich letech vyuzivaji velké firmy
mozZnosti stat se partnerem nékterych ligovych soutézi. V Ceské republice mame
Synot ligu (fotbal), Tipsport extraliga (hokej) a vyuzivaji multifunk¢éni prezentace

na vSech stadionech klubtli zucastnénych v soutézi.

3.4 Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho oddilu

Prace se sponzorem v praxi se li§i v zavislosti na financich, délce kontraktu,
postaveni sportovniho oddilu nebo télovychovné jednoty, co se vykonnosti a atraktivnosti
tyce.

Caslavova ve své publikaci uvadi 4 kategorie, které mohou sportovni oddily nabidnout:

1. Nabidka sportovnich produkti: nabidka sportovist, sportovni akce vseho
druhu, sportovni tymy ¢i jednotlivci, zvlastni akce.

2. Nabidka reklamnich produkti: reklama na dresu nebo sportovnim obleceni,
reklama na startovnich ¢islech, reklama na mantinelu, sportovnim naradi, na
multifunkénich tabulich.

3. Nabidka spolecenskych Cinnosti aZ po cilené programy V.I.P. a programy
hospitanty: oslava Cinnosti sportovniho oddilu, G¢ast na vyznamnych akcich

sezony, prednostni prondjem 16zi, bussines seatdi, parkovaci prostory, V.L.P.

prostory.
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4. Nabidka image sportu a sportovniho klubu: tradice, rozsdhlé plisobeni na

populaci, modernost, zdravotni ptinos.
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4 DARCOVSTVI

Dévani darti ma Siroké spolecenské priciny a dusledky. Proto je potieba se na n¢j
divat jako na dilezity sociologicky pojem, ktery se vdze na dalsi sociologické teorie,

spojené¢ se soudrznosti lidi ve spolecnosti. Pfedavani darti vede k interakci mezi lidmi.

Sportovni organizace se snazi vést komunikaci s darci jako moralni apel — snazi
se vytvoftit pfedstavu, ze jejich produkt je nezbytny, ve vefejném z4jmu a Ze je potieba
ho podpoftit bez ohledu na vlastni profit darce. Komunikace by neméla v darci vyvolavat

pocit, Ze je tlacen do kouta a Ze si nemtize dovolit nepfispet.

V zisad¢ existuji tyto skupiny darcti: soukromé osoby (individualni darci),
neformalni obcanské skupiny (¢ast komunity se rozhodne, ze udé€la sbirku), jiné
neziskové organizace (odborovd organizace miize podporovat détskou organizaci),
podnikatelé (fyzické a pravnické osoby), filantropické instituce (nadace, fondy, cirkve,

dobrovolnické organizace) a organy vetejné spravy (dotace z vetejnych rozpocti).

4.1 Individualni darcovstvi

Ziskéavani prostfedkt od drobnych darct neni u nas ve srovnani s jinymi casti
svéta prilis rozsSiteno. Déano je to diky dédictvi predlistopadové minulosti a kulturnimi
rozdily. Ceska spole¢nost neni tolik kolektivistickd a netihne ke komunitni a spolkové
tradici, jak je tomu naptfiklad v némecky mluvicich zemich. Problém této formy
piedevsim je, ze drobni darci vénuji vétSinou maly piispévek, avSak naklady na jeho
ziskani jsou zpravidla vysoké. Aby organizace ziskaly zajimavé finan¢ni prostfedky z této
aktivity, tak musi pfesveédcit relativné velkou skupinu lidi, coz mtize byt nakladné. Nové
moznosti internetové komunikace a to predevsim diky rychlému rozvoji socidlnich siti

oteviraji nové brany pro zisk potencialnich darci.

V piipad¢ individualniho darcovstvi se zpravidla jedna o dar finan¢ni, hmotny,
dar vlastni prace nebo Casu, propijceni svého jména, ptipadné zprostiedkovani dara

dalSich osob.
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Finan¢ni dary se mohou vyskytovat v nékolika podobach. Nejjednodussi formou
je jednordzovy priispévek, ke kterému se darce rozhodne na zéklad¢ silného
jednordzového impulsu. Je pak na organizaci, zda se ji podafi jednorazového darce
motivovat k pravidelnému ptispivani. Snem kazdé organizace je velka skupina pravidelné
prispivajicich individualnich darcii. V nasich podminkéch to neni zcela bézné a vyzaduje

to trpélivou dlouhodobou a intenzivni praci.

4.2 Firemni darcovstvi

Firemni darcovstvi si je v nékterych vécech podobné darcovstvi individualnimu.
Rozhodovaci proces byva v podnicich v tomto smyslu formalizovan. V kone¢ném
disledku také zde o ptripadném daru rozhoduji konkrétni lidé, vsSe tedy zavisi
na posouzeni jednotlivce (manazera) nebo kolektivu, ve kterém hraji roli jejich
individualni psychologické a socialni vlastnosti a postoje. Rada firem vefejné deklaruje,
které oblasti aktivit podporuje a které nikoliv. Nékteré dokonce k rozdéleni Casti svého
zisku ztizuji vlastni nadace ¢i fondy. Zatimco v piipad¢ individualniho darcovstvi jsme
mohli jako o hlavnim motoru hovoftit o altruismu, v pfipadé firem pfistupuji motivy
spolecenské zodpovédnosti nebo podnikového obcanstvi, které jsou ovSem motivovany

vlastnim profitem, ptipadné snizit dafiovy zaklad.

Dar od firmy miize mit podobné jako v pfipad¢ individualnich darcti formu
finan¢nich prostiedkti, hmotného daru, sluzby, garance projektu vlastnim jménem

a zprostfedkovani darti ostatnich podnik.

Podstatny rozdil od individuélnich darcti je zpravidla ve vysi ptispévku, které jsou
podniky ochotny davat. S tim ovSem souvisi vétsi snaha o kontrolu a dohled nad vyuzitim
prostiedki. Cim vys3i je piispévek, tim spise firma chape darcovstvi jako obchodni vztah,

od n¢jz minimalné ocekava posileni vlastni reputace.

Podniky castéji nez finance preferuji dary ve formé zbozi nebo sluzeb. Diavody
jsou v systému fizeni cash flow. Pro podniky je snazs$i postradat vlastni produkt

nez penize, jejichz nedostatek mize znamenat platebni neschopnost.
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Z hlediska komer¢ni firmy je potieba rozliSit dvé moznosti, jak neziskové
organizaci piispet, a to darcovstvi a sponzoring. Darcovstvi je Cisté altruisticky
motivovana podpora, za kterou darce nic neocekava. Dar by m¢l byt v tomto pifipadé az
ze zisku po zdanéni, ktery by takto neptisSel majiteliim, ale neziskové organizaci. Odpocet
daru od danového zakladu jiz pfinasi prvek vlastniho prospéchu darce a blizi se tak

sponzoringu.

Mezi hlavni motivace firemniho darcovstvi patfi snahy o vytvateni pifiznivého
obrazu podniku jako soucast ur¢itého spolecenstvi. Podnik ptebird socialni zodpoveédnost
za vyvoj komunity, obce nebo regionu a snazi se byt vniman jako dobry

spoluobcan/soused, kterému neni vyvoj spolecnosti lhostejny.
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S MERCHANDISING

Pojem se sklad4 za dvou vyznamu a oba dva jsou piijaté z anglického vyrazu.
Podstatné jméno ,,the merchandise* znamena zbozi a slovesa ,,to merchandise* znamena

vystavovat zbozi.

Ve sportovnim svété to znamena ztotoznéni se s klubem formou nékupu
reklamniho zbozi daného klubu. Zbozi je vyrobeno s tymovymi motivy v podob¢ loga
klubu a barevné kombinace. Pro tyto ucely jsou nabizené rtizné reklamni pfedméty jako
napt.: repliky drest, Saly, Cepice, trika, ruCniky, kliCenky atd. Snahou sportovni
organizace by mélo byt ztotoznéni fanouska s klubem a jeho logem. Zakladnim
symbolem kazd¢ organizace je logo, které by mélo splynout s veskerou jeji ¢innosti a byt

jejim symbolem.

Tento druh marketingu v CR vyrazné zaostava na rozdil od zahraniéi, kde piijmy
z této aktivity tvoti vyznamny podil na celkovych ptijmech klubu. V poslednich letech se
tuzemské kluby snazi zapracovat 1 na tomto odvétvi a nabizeji zdkaznikiim Siroky
sortiment svého zboZi. Pfesto tato polozka tvofi zanedbatelnych 3 — 5% z celkovych
piijmu klubii a to pouze u dvou nejpopularnéjsSich sportii na naSem uzemi: fotbalu a

hokeje.
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6 FINANCOVANI SPORTU

Sport je financovan prostfednictvim vefejnych a soukromych zdrojt, které se

navzajem prolinaji a dopliuji (HOBZA, REKTORIK, 2006).

Typickym ptikladem vefejnych zdroji jsou dotace, at’ uz ze statniho, krajského,
méstského nebo obecniho rozpoctu, ale i financovani télesné kultury na skolach.
Rozd¢€lovani financi za statniho rozpoctu probiha tak, ze Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy (MSMT) bud’ vypiSe vefejné prospéiné programy, které jsou prevazné
ur¢ené pro spolky, nebo poskytne investice, jez jsou vyuzity pro financovani

reprezenta¢nich center a reprezentace (HOBZA, REKTORIK, 2006).

Mezi soukromé zdroje muzeme zatadit vydaje domacnosti a podily z vytézku
sazkovych her, které zaznamenaly obrovsky rozkvét od roku 2003. Spolecnosti jako
Tipsport nebo Fortuna museji podle zdkona odvadét ¢ast svého zisku na prospésné

programy nebo projekty, do kterych se tadi i podpora télesné vychovy a sportu.
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Graf 1: Schéma rozd€lovani statnich zdroji na podporu télesné kultury
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Zdroj: Hobza, Rektotik, 2006 str. 54
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6.1 Financovani Florbalu

v

Financovéani florbalu na naSem tzemi stoji na Ctyfech pilifich. Nejvyznamnéjsi je
podpora od statu. Nékdy je to podpora na talentovanou mladez a organizaci celého sportu.
Druhou &4sti se staly marketingové piijmy. Dal§imi dvéma jsou Cesky olympijsky vybor,
ktery podporuje florbal z vynosu loterii, a poslednim zdrojem je vynosny piijem
z vlastniho florbalového hnuti, ktery se sklada z platby hrac¢skych licenci a startovného

z jednotlivych klubt v soutézich.

Kluby se tedy ¢aste¢né podili na financovani celého florbalu. V soucasnosti unie
vetsi Castkou kluby podporuje. Je spusténa fada financénich programi, ve kterych si
jednotlivé kluby mohou na penize sahnout. Zvyhodnéné jsou kluby, které maji kompletni
Clenskou zadkladnu od nejmladsi mladeze po muzskou slozku a chtéji hrat florbal na
vrcholové trovni. Tyto kluby mohou Cerpat granty z unie na trenéry, profesionalni
sekretafe, manazery, propagaci v ramci prace s fanousky. Ro¢né€ podpora klubiim

presahuje 20 milionii korun. Nékteré kluby se mohou dostat az na milion korun.

S rostoucimi pozadavky na reprezentaci se zvySuje i1 Castka, kterou vynalozi

florbalova unie na narodni druZstva muzi a zen. Castka se pohybuje zhruba okolo 12

miliont.
Graf 2 Finan¢ni zdroje ¢eského florbalu

Hnuti Statni podpora
» 10 mil. KE ro¢né » 25 mil. K& ro¢né
> 18% > 44.%
Marketing Podpora COV
» 15 mil. K& ro¢né » az 7 mil. K& roéné
> 26 % > 12%

Zdroj: Cesky florbal, online, cit. 2017-01-07
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7 FLORBAL

7.1 Identifikace sportovniho odvétvi

Florbal je nenaro¢ny presto velice atraktivni halovy sport, ktery se za velmi
kratkou dobu své existence vypracoval v oblibeny sport a to predevsim u mladé generace
muzu a divek. Pfiznivé ovliviiuje osobnostni charakteristiky jedince a pfispiva k rozvoji

pohybového aparatu. Plni také nezanedbatelnou roli v socialni oblasti.

Je to kolektivni hra brankového typu. V pribehu utkani proti sobé nastupuji dvé
druzstva na htisti, které je ohrani¢eno nizkymi mantinely. V utkani zvitézi druzstvo, které
nastfili v pribéhu utkdni vice branek. Ob¢ druzstva nastupuji s jednim brankafem
v brance, ktery nema hul a vétSinu utkani chytd v postoji na kolenou a s péti hraci v poli,
ktefi maji florbalové hole. Na dodrzovani pravidel dohlizi dva rozhod¢i s rovnocennou

autoritou. Florbalova sezona probiha v rozmezi od zati do dubna (KYSEL, 2010).

7.2 Historie florbalu

Jak uz jsem se zminil, jednd se o velmi mlady a dynamicky sport. Za kolébku
florbalu je povazovana Skandinavie. Ve skuteCnosti tento sport vznikl na Uplné jiném
kontinentu. Florbal vznikl v USA ve staté Minneapolis v roce 1958, kde se podatilo
tamnim délniktim ve fabrice na plasty, vyrobit plastové hokejky. Ve volném cCase s nimi
hrali utkani mezi sebou. Hra s plastovymi holemi (v té dob& oznaCovana jako
floorhockey) byla hrana predevsim studenty na Skolach s plastovym pukem. Posléze se
rozsifila 1 na izemi Kanady, kde byla brana jako doplitkovy sport pro hokejisty v letnim
obdobi. Do Evropy se tehdejsi podoba hry dostava o deset let pozdéji, kdy byly piivezeny
prvni plastové hole do Svédska (PACUT, KOSIK, 2009).

Skandinavie byla ptfihodné uzemi pro rozkveét noveé vznikajiciho sportovniho
odvétvi, které pojmenovali innebandy. V sedmdesatych letech se hra sjednotila. Zacaly

se pouzivat dérované a odlehc¢ené micky, které byly pfejaty z baseballu, kde je pouzivali
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nadhazovaci v ramci zimni pfipravy v tréninku. Ameri¢ané pfisli na to, ze odlehCeny
dérovany mi¢ pusobi mensi odpor vzduchu a pfes nizkou vahu ma vyborné letové
vlastnosti. Sport hokejového typu se brzy stdva velmi populdrni a zacind se Sifit do
sousedniho Finska. Zde se nazyva salibandy. Ze severu se florbal zacina sitit do ostatnich
zemi Evropy. V roce 1986 ve spolupraci severskych zemi a Svycarska je zaloZena
Mezinarodni florbalova federace (IFF). Kratce na to jsou sjednocena prvni florbalova
pravidla, ktera doznavaji s postupnym vyvojem hry uréitych uprav a korekci. Ceské

republika se stava ¢lenem IFF v roce 1993 (KYSEL, 2010).

V roce 2008 byl florbal Mezinarodnim olympijskym vyborem (MOV) pfijat do
kolektivu prozatimnich sporti. Dne 8.7.2011 se na 123. jednani Mezindrodniho
olympijského vyboru v Jihoafrickém Durbanu stal pravoplatnym &lenem MOV. Clenstvi
v Mezinarodnim olympijském vyboru je nezbytny a dulezity krok pro ti¢ast na Svétovych
hrach IWGA — World Games), univerziadé (FISU — Universiade Games) a predevSim na
Olympijskych hrach. Pro florbal je to zlomové rozhodnuti s ohledem na dalsi rozvoj,

podporu a propagaci v jednotlivych zemich. Momentaln¢ je pocet ¢lenskych zemi IFF 65.

7.3 Florbal na uzemi Ceské republiky

Prvni zminky o florbalu na naSem uzemi jsou z roku 1984 a to diky vyménnym
pobytim studenti ze zahranici, ktefi zde zanechali hokejky s micky. Zacalo se hrat
v Praze ve StieSovicich. V roce 1992 byly dovezeny prvni florbalové mantinely. Diky
tomu se zaGaly poradat turnaje. V témze roce vznikla Ceska florbalova unie (CFBU),
kterou od roku 2000 vede Filip Suman. Florbal se tak zadina ifit do dal$ich regiond.
Hlavnimi centry jsou Praha, Ostrava, Brno a Liberec. K rychlému rozvoji napomohlo
potadani mistrovstvi svéta v roce 1998 v Praze a Brn¢. DalSim dilezitym bodem je
zatazeni florbalu do vyuky na zakladnich Skolach. Diky své jednoduchosti a nenaro¢nosti
na materidlni zabezpeceni se stava florbal masovou zélezitosti. V soucasné dobé je to

druhy nejvétsi kolektivni sport hned za fotbalem, v ohledu na hracskou zékladnu
(KYSEL, 2010).
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Tabulka 3: Vyvoj ¢lenské zakladny

Rok Pocet aktivnich ¢lenu Pocet druzstev
1998 4500 156
2008 45000 1200
2010 60000 1377
Zdroj: Kysel, 2010
Tabulka 4: Ptehled aktivnich ¢lent v kolektivnich sportech
Odvétvi Pocet aktivnich ¢lenu
Fotbal 427112
Florbal 74049
Ledni hokej 47069

Zdroj: CUS, 2014

Cesky florbal se momentalné fadi do uzsi svétové §picky po boku Svédska, Finska

a Svycarska. Reprezentaéni vybéry pravidelnd bojuji o medaile na svétovych

Sampiondtech. Muzi maji ve sbirce stfibrnou medaili z roku 2004 a dvé¢ bronzové z let

2010 a 2014. Podatilo se jim také vybojovat zlatou medaili na akademickém mistrovstvi

svéta v roce 2012. Zeny maji na svém konté jednu bronzovou medaili z mistrovstvi svéta

z roku 2011 a stfibrnou medaili z akademického mistrovstvi svéta 2012. V Praze se

kazdorocné porada nejveétsi letni florbalovy turnaj na svété pod nazvem Czech Open.

V 1ét€ 2014 se turnaje zucastnilo rekordnich 269 tymii z 21 zemi celého svéta.

7.4 Hraci plocha

Hraci plocha ma tvar obdélniku s kulatymi rohy. Délka hiisté je 40 m a Sitka

20 m. Déti pak pouzivaji mensi hiisté podle véku. Stejné jako v hokeji se zde pouzivaji

mantinely. Florbalové mantinely jsou 50 cm vysoké a nejsou pevné uchyceny k plose.
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Prostfedek hiist¢ oddéluje pulici ¢ara, ktera ma vyznaceny bod ke vhazovani. Dalsi body
ke vhazovani jsou pak vyznaceny na okrajich ptilici ¢ary a v rozich htisté.

Na obou polovinach jsou vyznafeny brankovisté pro pohyb brankate. Velké
brankovisté ma rozméry 4 x 5 m a malé brankovisté pak 1 x 2,5m. Velké brankovisté
slouzi pro vyhrazeni prostoru, kde muze brankaf chytit mi¢ek a malé brankovist€¢ ma
funkci zakézaného prostoru pro protihrace a taktéz obsahuje brankovou ¢aru a vyznaceni
pro umisténi branky.

Branka je 1,6 m Sirokd a 1,15 m vysokd. Neni pevné ukotvena k zemi a brankat je
za postaveni branky vzdy zodpovédny. Kazd4 branka pouzivana v soutézi musi byt
oznacena certifika¢ni znamkou IFF.

Obrazek 1: Florbalové hiisté

Zdroj: http://www.sportcentrumzelva.cz/sportoviste/florbal

7.5 Pravidla Florbalu

Florbal se hraje na tfetiny. Kazd4 tfetina se hraje na dvacet minut ¢istého Casu.
V mladsich kategoriich a nizSich soutézich je ¢as upraven a ptizptisoben dané trovni. Na
konci tietiny dochazi ke zméné stran. Kazdé muzstvo mé néarok na jeden time - out.

Florbal se hraje syst¢émem zndmym z hokeje 5 + 1. To znamena péet hraca v poli a jeden
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brankai z kazdého druzstva. V mladsich kategoriich se zavadi systém 3 + 1 na menSich
htistich, kdy hlavnim diivodem je rozvijet herni ¢innosti jednotlivce.

Kazdy tym miize do hry zapojit az dvacet hraci, ktefi musi byt uvedeni v zapise
o utkéni. V zépise je pak povinnost oznacit brankare a kapitana. Kapitan ma jako jediny
vyhradni pravo hovoftit s rozhod¢im.

G0l je uznan tehdy, pokud piesel celym objemem brankovou ¢aru vyznacenou
v brankovisti. Poloha branky v tomto pfipad¢ nehraje roli. Pokud se branka nachazi mimo
brankovisté, hra¢ musi umistit mi¢ za brankovou ¢aru mezi znacky oznacujici polohu
branky.

Dalsi podrobnosti a specifika pravidel florbalu je mozno dohledat na
internetovych strankach Ceské florbalové unie. V této praci se jiz déle pravidly nebudu

zabyvat, protoZe to neni predmétem této diplomové prace.

48



8 MARKETING A FLORBAL

V této kapitole se budeme zabyvat propojenim marketingu a florbalu v nasi
nejvyssi soutézi muzi. Ceska florbalova unie je schopna sviij produkt velmi dobie
marketingove prodat, at’ uz se jedna o samotnou domaéci soutéz, kde je hlavnim partnerem
Tipsport, juniorské ligy, kterd nese nazev G2 (produkt Komer¢ni banky), samotné¢ho

Superfinale (Volkswagen) a reprezentace, ktera je podporovana Ceskou pojistovnou.

Obrazek 2: Logo Tipsport Superligy

@9 Tipsport
Superliga

Zdroj: http://media.regionycr.cz/articles/n/2013-01-08 10-19-45 AutoCont-Extraliga-

logo z-AutoCont.jpg

Ceska florbalové unie pofadala dvé mistrovstvi svéta v kategorii muzi v roce 1998
a 2008 od té doby florbal pravideln¢ okupuje O2 Arénu nejvetsi halu v Evropé. Florbal
je drzitelem nejvyssSich divackych navstév na jedno utkani jak v muzské, tak i zenské
kategorii na uzemi Ceské republiky.

T&3i se velké podpote u Ceské televize a to diky Ondieji Zamazalovi a Robertu
Zarubovi, ktefi jsou aktivnimi hraci florbalu. Pravideln¢ jsou vysilana utkani z domaéci
soutéze, velkych akci typu mistrovstvi svéta, letniho Czech Open a Poharu mistri

evropskych zemi.
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Florbalu se dafi i na socialnich sitich. Portal Cesky florbal, ktery je oficialni
strankou Ceské florbalové unie, je propojen s velkou fadou socidlnich siti. Facebookova
stranka Ceského florbalu ma pres devadesat tisic oznaceni ,,to se mi libi‘.

V ostrém kontrastu oproti unii jsou samotné kluby. Chod jednotlivych oddila ¢asto
zavisi na dobrovolnické bazi. Maloktery oddil si miize dovolit mit placené zamé&stnance
na plny uvazek. VéEtsinou se jedna o sekretare oddilu, ktefi maji prakticky na starost chod
celého klubu.

V této Casti prace se budu vénovat, jak jsou jednotlivé oddily marketingové
zdatné, kolik lidi se podili na chodu organizace, kolik maji zaméstnancii na plny uvazek
a jaky je jejich primarni zdroj financi. Pomoci e-mailové zpravy byly kontaktovany Ctyii
vybrané kluby z domaci nejvyssi soutéze. Dalsi Setieni probéhlo formou hloubkovych
rozhovoru s prezidentem Ceské florbalové unie panem Filipem Sumanem a

marketingovym manazerem FbS Bohemians panem Jakubem Doubravou.
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9 METODIKA PRACE

Pouzitymi metodami jsou piipadova studie, analyza dokumenti, hloubkovy
rozhovor, marketingovy mix a SWOT analyza. Diky tomu je umoznén rozklad slozitych
skutecnosti na jednodussi za ucelem jejich pochopeni a nésledné spojeni v jeden celek.

Ptipadova studie ndam umozni proniknout do chodu vybranych organizaci, popis
vnitiniho prostiedi a charakteristickych problémt.

Pomoci analyzy budeme zkoumat poskytnuté dokumenty, které nam kluby daly
k dispozici, jako rozpocet, platby a pocet Clenl, navStévnost na utkanich, statistiky
z profilti na Facebooku a Instagramu. Dale pak dokumenty Ceské florbalové unie, které
nam umozni ovéfit dand cisla.

Ziskané poznatky shrneme ve SWOT analyze, ktera identifikuje silné¢ a slabé

stranky organizaci a také prilezitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho okoli.

9.1 Pfipadova studie

Obecna definice pripadové studie tika, ze se jedna o intenzivni studium jednoho
konkrétniho ptipadu. To znamena jedné situace, podniku , osoby nebo problému.

Hendl popisuje ptipadovou studii jako: ,, Vyzkum pomoci pripadové studie se
zaméruje na podrobny popis a rozbor jednoho nebo nékolika malo pripadii. “ (HENDL
2008 str.101)

Autor dale zminuje, ze studii Ize dé€lit podle ptipadu, ktery sleduje na:

* Osobni ptipadové studie
* Studie komunity
* Studie socialnich skupin

* Studium organizaci a instituci

Muizeme konstatovat, Ze ptipadova studie je metoda kvalitativni, ktera dokaze splnit
zéakladni cile kvalitativniho vyzkumu. Zkouma soucasné fenomény v celkovém kontextu
do jejich hloubky, obzvlast’ v ptipade¢, kdy nejsou hranice mezi kontextem a fenoménem

zcela jasné.

51



9.2 Analyza dokumenti

Tato vyzkumnd metoda se zabyva pisemnymi nebo vizualnimi materialy. Patii
mezi standardni metody jak v kvalitativnim, tak 1 v kvantitativnim vyzkumu. Za
dokument lze povazovat vSechny stopy lidské existence. VSe zaznamenané nebo napsané
1ze podrobit analyze (napi. knihy, novinové ¢lanky, zdznamy, plakaty, projevy atd.). Za
dokumenty se povazuji data, ktera byla pofizena jinou osobou, nez vyzkumnikem a za
jinym ucelem nez je aktualni vyzkum. Vyzkumnik vyhledava to, co uz je k dispozici.

Hendl tika, ze: ,, Data nejsou vystavena pitsobenim zdrojit chyb nebo zkresleni, jez
vznikaji pri uskuteciiovani rozhovorii nebo pozorovani, méreni a testovani.“ (HENDL
2008 str. 130)

Déle pak zminuje: ,, Dokumenty jsou knihy, novinové clanky, zdznamy projevii
funkcionar, deniky, plakaty, obrazy. Za dokumenty se vsak mohou povazZovat veskeré
stopy lidské existence. “ (HENDL 2008 str.130)

Dokumenty Ize d¢lit na primarni - jsou vytvofené za ucelem vyzkumu a

sekundarni — zpracované za jinym ucelem nez je vyzkum.

Hendl rozd¢€luje dokumenty:

o Utedni dokumenty (zapisy ze schiizi, vyro&ni zpravy)
* Archivni data (statistické tidaje o firm¢)

*  Vystupy masovych médii (noviny, Casopisy)

* Virtudlni data (internetova data)

* Pfedmétna data (umélecké predméty, knihy)

* Osobni dokumenty (deniky, dopisy)

Vyhodou pro pouziti dokumentl jako zdroje pro ziskani dat, je jejich rozmanitost.
Oteviraji cestu k informacim, které by byly jinymi cestami tézko dosazitelné. Nespornou
vyhodou je to, Ze data, kterd ziskame touto cestou, nejsou vystavena pusobeni chyb a
zkresleni, jez nevyhnuteln¢ vznikaji pii realizaci méfeni, testovani, rozhovori nebo
pozorovani. Pii ziskdvani téchto dat dochazi k interakci mezi vyzkumnikem a

zkoumanymi jedinci, coz vede ke zménam v jejich chovéni a tedy k moznému zkresleni
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dat. Pfi zkoumani dokumentti ovliviiuje subjektivita vyzkumnika vybér dokumentt, ale
nikoliv samotné informace, které jsou obsazené v nich. Mluvime o tzv. nereaktivnim

zpusobu sbéru dat.

9.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zptsob, diky kterému snaze zjistime fungovani firmy, v nasem
piipad¢ florbalovych organizaci. Pokusit se najit existujici problémy a zajistit vhodné
moznosti ristu spolecnosti. Tento druh analyzy naléza své uplatnéni predevsim v oblasti
marketingu, ale mizeme ji vyuzit i v jinych oblastech, naptiklad v politice. Vysledkem
analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek organizace proti konkurenci a také externich
vlivy (ptilezitosti a hrozby). Zahrnuje se do dlouhodobého planovani organizace.

V nazvu SWOT nachéazime vSechny Ctyfi zminéné kategorie.

S — strenghts (silné stranky) — jedna se o silné stranky firmy, o které se mize opfit. Jsou
to takové vlastnosti, které pfinasi firme vyhodu v trznim prostredi pied konkurenci a mize
se o n¢ optit. Nejsilngjsi strankou lze povazovat takové, které se nedaji snadno napodobit
a jsou schopny pfinaset zisk. Vyrazn¢ ptispivaji k chodu podniku.

W — weakness (slabé stranky) — jde o slabé stranky podniku, které jej brzdi nebo
piedstavuji pro chod podniku problém.

O — opportunities (ptilezitosti) — jde o takové moznosti podniku, diky kterym firme stoupa
vyuziti zdrojii a které napomahaji k plnéni cili. Nejvice ptilezitosti vyplyva ze zmén
geografickych, ekonomickych, politickych a legislativnich.

T — threats (hrozby) — jsou zapti¢inény nepiiznivou situaci v okoli podniku. Predstavuji
hrozbu pro uspésné fungovani podniku.

Diikladnou analyzou vzijemného propojeni vSech zminénych vlivii a jejich
selekci lze ziskat dilezité informace o ur€ité ¢asti podniku, celém podniku nebo o celém

zkoumaném odvétvi.
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10 IDENTIFIKACE JEDNOTLIVYCH ORGANIZACI

V této kapitole budou piedstaveny zakladni informace o oddilech, které¢ jsou
vybrany ke studii. Vybrany byly ¢tyfi organizace z nejvyssi domaci soutéze Tipsport
Superligy. Jedna se o Tatran Omlux StieSovice, 1. SC Vitkovice Oxdog, FbS Bohemians
a Technology Florbal Mlada Boleslav.

Tyto Ctyfi tymy jsou vybrany na zaklad¢ jejich atraktivnosti pro praktické Setfeni.

vvvvvv

vvvvvv

nejsilnéj$im regionu co do poctu zaregistrovanych hraci. Bohemians jsou nejvetSim
oddilem na nasem tzemi a Mlada Boleslav nejlépe zajiSténou organizaci po finan¢ni

strance.

10.1 Tatran Omlux StfeSovice

vvvvvv

vvvvvv

klubem v Ceské republice. Klub ma momentalné pies 500 registrovanych ¢lend.
Prezidentem je Martin Vaculik.. Pravni forma: spolek. Tatran vede nejen florbalovy

oddil, ale pofada i vyznamné mezinarodni turnaje.

Zakladni udaje:
Nazev: Tatran Omlux StreSovice
Klubové barvy: ¢ervena, bila, ¢erna

Web: tatranflorbal.cz

Nejvétsi uspéchy:

16x Misrt CR muzi

6x Vitéz Poharu CFbU muzi

2. Misto na Pohara Mistra Evropskych Zemi
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Obrazek 3: Logo Tatran Omlux StfeSovice

Zdroj: tatranflorbal.cz

10.1.1 Historie

Florbal se dostal do StfeSovic za pomoci bratrti Vaculikii v roce 1991. V témze
roce vznikl pod zastitou Té¢lovychovné jednoty oddil florbalu, ktery se piihlasil pod
nazvem FORZA do prvniho ro¢niku florbalové ligy. V roce 1994 zacal klub organizovat
turnaj Czech Open, ktery se postupem Casu vypracoval v nejvétsi florbalovy turnaj na
sveté. Diky této skveElé organizaci se pozdé€ji piidal mladeznicky turnaj Prague Games a
veteransky Prague Masters.

V roce 1995 vybudoval Tatran mladeznickou zakladnu diky spolupraci s DDM
Prahy 6. Mladez se postupné rozsifovala az do soucasné podoby, kdy ma oddil kompletni
mlédeznickou strukturu jak v muzské, tak zenské slozce.

Tatran se od svého vzniku stdvd dominantnim celkem na domaci scéné. Celkem
16x ovladl doméaci soutéz, jen 6x nestanul na nejvysSSim stupni a jen jednou se

neprobojoval do finale.
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10.1.2 Organizacni struktura

Diky zvySenému piijmu penéz, které plynou z grantového programu hlavniho
mésta Prahy, si mohl klub dovolit zvysit svllj pocet zaméstnancli na hlavni tvazek na
soucasny pocet tfi zaméstnancl. Jinak je prace ve vedeni klubu na dobrovolné bazi.
Trenéti mladeze dostavaji nizsi prispévek, ktery je formou smlouvy o provedeni prace.
Na placeni trenérit mladeze se podili i DDM Prahy 6 a to v zavislosti na stafi déti.
sklada z prezidenta a dvou ¢lenti. Tento vybor ma na starosti strategické cile a stanoveni
koncepce.

O kazdodenni chod klubu se stara Sestice pracovnikil s rozdilnou naplni prace.
Sekretaf klubu se stara o kazdodenni chod klubu. Do jeho pracovni naplné spada vSe pres
rezervaci hal, terminovych listin, platby licenci CFbU aZ po jednani s partnery klubu.
Rovnéz se podili na marketingu a produkei. Jeho funkce se da popsat jako spojka mezi
vedenim a jednotlivymi pracovniky klubu. Je jednim z pracovnikl klubu na plny uvazek.

Zbyli dva pracovnici na plny uvazek jsou $éftrenéti muzské a zenské slozky. Oba
se staraji o sportovni koncepci od nejmensich déti az po A—tymy.

Marketingovou stranku klubu mé na starosti firma SPINFLO.

10.1.3 Cile oddilu

Cilem oddilu je mit co nejlepsi vysledky v elitnich kategoriich. Cil muzské slozky
je vyhrat Extraligu i Pohar CFbU a u Zen probojovat se do play — off. Medailové ambice
jsou dale stanoveny u tymu juniort a dorostencti. V mladezi je stanoveny cil zapojit co
nejvice déti do tréninkového procesu a néasledné do utkani. V ramci spoluprace s DDM
nadale rozvijet optimalni tréninkové podminky pro mladez.

Dalsim dalezitym cilem klubu je pokraCovat v budovani tatranské komunity.
Zejména s rodi¢i hracl v oblasti financovani Cinnosti jejich déti, pokraCovani ve
zvySovani odbornosti trenérti, hra¢ské profesionality A - tymt muzi, juniort a Zen a ve
zvy$ovani poradatelské sluzby pii domacich zapasech. Prohlubovat spolupraci se ZS
v ptilehlém okoli. Pokracovat v uzsi spolupraci s Méstskou ¢asti Praha 6 1 s Magistratem
hlavniho meésta Prahy. Koncepéné pracovat v ramci TJ na ukotveni prosazeni

systétmovych krok. Navdzani nové spolupridce se sponzory a partnery, ktefi by
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dopomohli k vytvoreni dlouhodobé vyrovnaného rozpoctu a piipadnych finan¢nich

ICZCrv.

10.1.4 A —tym

Elitni tym by mél byt vykladni skiinl kazdé organizace. U Tatranu StfeSovice tomu
bezesporu je. Jedna se o historicky nejuspésnéjsi tym domaci soutéze a vitéze posledniho
ligového ro¢niku. Hraci za své plisobeni v tymu zadné financni prostfedky nedostavaji,
ale nemusi je ani vynalozit. Diky barterovym smlouvam se spole¢nostmi Puma a Florbal
expert je tym materialné zajistén. Veskeré vybaveni dostavaji hraci zdarma.

V poslednich letech dochazi v tymu ke generaéni vyméné. Uspé$na generace
domaéci soutéz pouze jednou. To sebou nese riziko snizeni zajmu partnert. Diky rychlé
reakci a angazovani uspéSného Séftrenéra mladeze Jifiho Jakoubka a zkvalitnéni
tréninkového procesu mladeze klubu dortistd mlada a neméné Sikovna generace.

Hlavnim cilem je kazdorocni boj o nejvyssi pticky a zac¢lenéni mladych talentti do

tymu z domaci lihn€. Rizikem muze byt odchod nejlepsich hrac¢h za lepSimi podminkami.

10.1.5 Zeny

V minulosti patfil 1 Zensky tym do uzsi domaci Spicky a kazdoro¢né bojoval o
nejvyssi pricky. Fungovéani tymu kazdorocné spotifebovavalo velky objem financ¢nich
prostiedk, a tak vedeni v roce 2006 rozhodlo, ze odproda tym, licenci a ponecha si pouze
mladez.

Postupem casu, kdy mladez zacala dospivat do dospélé kategorie, se znovu
oteviela otdzka o odbytiSti pro mlad¢é hracky. To vedlo ke spojeni s klubem Dé&kanka,
ktery hral 2. ligu. S timto tymem se povedlo nésledné postoupit do Extraligy, kde dochazi
k odpojeni Dékanky a Tatran tak po delsi dobé opét piihlasuje zensky extraligovy oddil.
Zensky tym je vyhradné dopliiovéan z vlastni mladeZnické slozky.

Cilem zenské slozky je pokraCovat v praci s mladym tymem, dopliovat ho a
stoupat pomalu vzhiru. Rizikem miize byt netrpélivost Sikovnych hracek, které nechtéji

¢ekat na uspechy a nasledny jejich odchod do lepSich tymu.
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10.1.6 Mladez

Tatran patfi dlouhodob¢ k tymim s nejvétSim poctem mladeznické zakladny.
Kazda kategorie ma minimalné 2 tymy, které jsou délené podle vykonosti. Dohromady
ma Tatran celkem zaregistrovanych 658 ¢lentt u CFbU. U kazdého tymu funguji
minimalné dva trenéti. Klub se snazi obsazovat tyto posty lidmi se vztahem k Tatranu.
Nejlépe vyuzivani hraca A-tymu, coz lze povazovat za idealni moznost. Jako piiklad
muze slouzit brankdi A-tymu, ktery ptisobi u tymu starSich zaka. Vyhody jsou spojeni
odbornika na florbal, ke kterému svétenci vzhlizi vzhledem k jeho kvalitam a posileni
tymového ducha.

Ti1 roky u tymu funguji Séftrenéti mladeze za muzskou slozku Jiti Jakoubek, ktery
je zaroven trenérem A-tymu a Lud€k Pasecky za zenskou slozku. Spolecné vypracovali
interni koncepci prace s mladezi. Dikazem ve zlepSeni prace s mladezi jsou nejenom
vysledky dorostenci a juniord, ktefi jsou poslednimi mistry svych kategorii, ale 1

uplatnéni fady mladych hraci a hracek v hlavnich tymech.

10.1.7 Zazemi

Klub ma k dispozici dvé haly. Jedna se o halu TJ Tatran StfeSovice v Sibeliové
ulici a halu na Kotlafce, ktera je soucasti atletické¢ho stadionu, kterého mtize klub také
vyuzivat. Halu v Sibeliové ulici vyuziva klub pro tréninky elitnich tyma a k
jejich domacim zapasim. O halu se musi délit s volejbalovym celkem. Hala nabizi
veskery komfort pro oddil. Pro hrace je v utrobach posilovna a regenerac¢ni linka, vlastni
Satna pro muzsky elitni tym a dostatek lozného prostoru pro tréninkové pomticky. Na
druhou stranu pro divaka moc komfortni neni. Mal4 dfevéna tribuna s dievénymi lavicemi
a balkdn na stani moc komfortu pro navstévniky nenabizi. Oficidlni kapacita haly je 365
divakda.

Druhd hala v prazskych Dejvicich na Kotlafce slouzi primarné k tréninkiim
mlédeze. Hala neni schvélena pro hrani elitnich soutézi. D4 se v ni pofadat pouze détskeé
soutéze.

Ptesto, ze v halach, kde Tatran trénuje, je spousta nedostatka, tak zdzemi naseho

vvvvvv
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10.2 1.SC Vitkovice Oxdog

Pouze tti kluby dokazaly vyhrat nejvyssi Ceskou soutéz a jednim z nich jsou pravé
Vitkovice.
Podafilo se jim ziskat titul mistra republiky dohromady Sestkrat. Kromé Sesti

triumfd maji vitkovicti florbalisté ve sbirce 1 Ctyfi stfibrné a Sest bronzovych medaili.

Zakladni udaje:
Nazev: 1.SC Vitkovice Oxdog
Klubové barvy: modra, bila

Web: florbalvitkovice.cz

Nejvétsi uspéchy:
6x Mistr CR muzi
1x Vitéz Poharu CFbU muzi

2. misto na Poharu Mistrtt Evropskych Zemi

Obrazek 4: Logo 1.SC Vitkovice Oxdog

Zdroj: florbalvitkovice.cz

10.2.1 Historie
Klub odehral prvni sezénu pod ndzvem 1. SC Ostrava. Od roku 1994 se na dlouha

l1éta jmenuje 1. SC SSK Vitkovice. Zména nazvu piichazi az po 14 letech. V roce 2008
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s prichodem partnera WOOW a klub nese nazev 1. SC WOOW Vitkovice. V roce 2014
méni Vitkovice nazev na soucasny 1. SC Vitkovice Oxdog.

Mléadeznicka zakladna se rok od roku rozsituje, dnes jiz Vitkovice figuruji ve 20
soutdzich pofadanych CFbU. Dalsi déti trénuji v nékolika dal$ich piipravkiach a

florbalovych tfidach na nékolika zékladnich skolach.

10.2.2 Organizacni struktura

Spravni rada je vykonnym organem klubu, fidi a organizuje jeho ¢innost. Ve
spravni radé je pet Clend, ktefi jsou voleni Clenskou schiizi. Predseda spravni rady, dva
mistopiedsedové a dva ¢lenové. Spravni rada ma na starosti strategické cile a celkovou
koncepci oddilu. Pod spravni radou je kontrolni komise, ktera ma funkci kontrolni a
dozorc¢i organ klubu. Sklada se ze tii ¢lenti: piedsedkyné a dvou clent. VSechny tyto
pozice jsou na dobrovolné bazi.

Pro zvoleni navrhu musi hlasovat nadpolovi¢ni vétSina ze spravni rady a zaroven
projit pfes kontrolni komisi.

Dalsi funkci je sekretai klubu, ktery je pracovnikem na plny tvazek. Ma na
starosti administrativni véci a funguje jako spojka mezi vedenim — trenéry — rodici hraci.

Na polovi¢ni ivazek je zaméstnan ¢lovek, ktery se stard o marketing a PR.

10.2.3 Cile oddilu

Cilem je, aby elitni tymy muZzt a Zen hrali kazdy rok o nejvyssi piicky a postoupily
do Superfindle, které se kona v O2 aréné. U star$i mladeze tzn. dorostenci a junioii je
cilem tcast v semifinale play — off.

Cilem pro vedeni klubu je pfivézt generalniho partnera, ktery by pomohl
s financovanim rozpoctu. Vytvofit pro hrace takové podminky, aby neodchazeli za lepSim
v ramci domadci soutéze a neposilovali tak konkurenci. Dal§im dtlezitym bodem je snaha
o rozsifeni trenérského Stabu, aby u mladeznickych tymi bylo co nejvice vyskolenych
trenérd. Pracovat s rozpoctem, ktery bude plusovy a bude vytvaiet financni rezervy do
budoucna. Zdokonalovat potfadani domacich utkdni elitnich tym zejména praci
s fanousky tak, aby vzrostla nav§tévnost na domacich utkanich. Prohlubovat vzajemnou

spolupraci s méstem Ostrava.
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10.2.4 A —tym

Elitni tym je vykladni skiini celé organizace. Cilem a snem kazdého odchovance
klubu je nastoupit za tento tym. Spolecné s Tatranem jsou jedinymi, kterym se povedlo
v poslednich deseti letech ziskat prvenstvi v Tipsport Superlize. Tym vychovava hodné
hract pro reprezentaci. To sebou ptfinasi uskali pro klub v tom, Ze je o hrace zajem od
konkuren¢nich tymd, které jsou schopny nabidnout lepsi podminky nez matetsky klub.
Klub tak musi pfed kazdou sezénou nahradit odchody nejlepsich hracti do zahranic¢i nebo
k tuzemské konkurenci. Diky propracované metodice prace s mladezi se jim dafi
dopliovat kadr z vlastnich zdroji. Nabizi se vSak otdzka, jak je dlouho tento stav

udrzitelny, aby klub hral o nejvyssi pficky a konkuroval bohatsim oddilim.

10.2.5 Zeny

2014/2015 ziskaly na Poharu mistr evropskych zemi stfibrné medaile. Vykladni skiii 1.
SC Vitkovice Oxdog. Cilem je kazdoro¢ni boj o mistrovsky titul. Na rozdil od muzské
slozky je tym konsolidovany a dlouhodobé pospolu a to i ptes fadu reprezentantek v tymu.
V Zenském florbale se netocCi tolik penéz, a tak hracky nemaji potfebu opoustét tym.
Piestupuji pouze do zahrani¢i, kde je 1aka lepsi troven soutézi (Svédsko, Finsko,
Svycarsko) a zdokonalovani se v herni praxi a ciziho jazyka, ktery se jim miize hodit po

skonceni aktivni kariéry.

10.2.6 Mladez

V poslednich letech trochu na ustupu. Je to dano zvySenou konkurenci
mlédeznickych oddilt a jejich zlepSeni v praci s mladezi a to zejména u méstského rivala
FBC Ostrava, ktery také hraje Superligu. Oba celky tak svadéji boj o nejlepsi mladezniky
v regionu. Z toho vyplyvéa rozmélnéna kvalita do vice klubti. I tak oddil patii s 992
registrovanymi hraci k jednomu z nejvétSich na nasem uzemi. Klub se snazi, aby u
mlédeze plisobili aktivni nebo byvali hraci elitniho tymu a prohlubovali tymového ducha.

Snahou vSech tymii od dorostenecké kategorie vys je, praktikovat jednotny herni systém.
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10.2.7 Zazemi

0ddil vyuziva nékolik tréninkovych hal. Elitni tymy trénuji a hraji své domaci
utkani ve Sportovnim centru Dubina. Moderni hala, kterd nabizi veskery komfort
nejenom pro hrace, ale 1 pro divaky. Kapacita hledisté je 500 sedicich divaka.

Rezervni tymy vyuZivaji halu pii Stfedni Skole Technické a Dopravni , Ostrava —
Vitkovice. Tato hala nenabizi takovy komfort jako Dubina, ale pro tcely B — tymii je plné
vyhovujici. O jeji kvalité vypovida i to, Ze v ni jednou tydné trénuji Zeny A a juniofi.

Dalsi tréninkovou plochou, kterou oddil vyuziva pro mladsi mladez, je plocha pfi
Stiedisku volného ¢asu Ostrava — Moravska Ostrava. Posledni prostor pro tréninky je
télocvicna pii Stfedni Skole prof. Zdenka Matéjcka. Zde trénuje nejmladsi mladez

pripravka a elévové.

10.3 FbS Bohemians Praha

V aktualni sezéné 2016/2017 patfi oddil FbS Bohemians se svymi 29
piihlaSenymi druzstvy do pravidelnych soutézi Ceské florbalové unie mezi nejvétsi
florbalové kluby v Ceské Republice. S 9 piihla§enymi divéimi a Zenskymi druZstvy jsou
v Zenské kategorii nejveétsim klubem.

Dé se fici, Ze co do poctu ¢lenské zakladny, je Bohemians bezkonkuren¢né
nejvétsim oddilem v Ceské republice. Klub ma momentalné pies 1000 registrovanych

¢lena.

Zakladni udaje:

Nazev: FbS Bohemians Praha
Klubové barvy: zelena, bila
Web: fbsbohemians.cz
Nejvétsi uspéchy:

Vitéz Czech Open Muzi Pro
5x stiibro CR Zeny
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Obréazek 5: Logo FbS Bohemians Praha

Zdroj: fbsbohemians.cz

10.3.1 Historie

Historie klubu FbS Bohemians se datuje do roku 1996. Spojenim tif subjektii —
FbK Gymnazium Pisnicka, SSK Jizni a FbK Noxa Praha — se stal jednim z nejvétsich
florbalovych klubii. V letech 2000 — 2002 nesl jméno 1.HFK Dé&kanka, nasledné pak FbS
Praha. Pred sezonou 2004/2005 se oddil FbS Praha slou¢il s FBK Bohemians Praha a

upevnil si tak pozici nejvétiiho florbalového klubu v zemi — FbS Bohemians.

10.3.2 Organizacni struktura

Vedenim klubu je povétfen prezident klubu, ktery zaroven vykonava svoji funkci
na plny pracovni uvazek. DalSim pracovnikem na plny uvazek je generdlni sekretai a
marketingovy manazer. Administrativni véci oddilu ma na starosti sekretarka, kterd je
také zaméstnana na plny tivazek.

Rozhodujici slovo, jakym smérem se bude oddil ubirat a veskeré stézejni véci, ma
na starosti prezident klubu.

Klub mé dva trenéry, ktefi pracuji pro klub také na plny uvazek. Jedna se o
Séftrenéry muzské a zenské kategorie. Ti jsou financovani pomoci grantu hlavniho mésta

Prahy, ktery prerozdéluje Ceska florbalova unie na zakladé vypsanych granti.
10.3.3 Cile oddilu

Budovat a rozvijet florbalovou Skolu v ndvaznosti na vysledky elitnich tymt muzt

a zen. Cilem zminénych tymt je ucast v play — off nejvyssi soutéze.
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Hlavni myslenkou florbalové Skoly je, umoznit hrat florbal kazdému zajemci bez
ohledu na jeho sportovni vykonnost a zdatnost. Jednotlivé tréninkové skupiny jsou
vytvateny tak, aby spolu trénovaly déti stejného véku a piiblizné stejné florbalové
vykonnosti, pii¢emz struktura celé Skoly umoziuje nadanym jednotliveim postupovat
v hierarchii druzstev a po Case se probojovat do ,,A* tym1 jednotlivé vékové kategorie.
Diky mnozstvi tyma v jednotlivych kategoriich je mozné si vybrat v ramci oddilu
druzstvo, které trénuje co nejblize bydlisti uchazece.

Cilem je budovat a prohlubovat komunitu s klokanem na hrudi a pokracovat ve
spolupraci s fotbalovymi Bohemians. Neustale zlepSovat marketingové zazemi klubu a

zvySovat navstévnost na domadcich zapasech.

10.3.4 A—tym

V poslednich sezonach pravidelny ucastnik Tipsport Superligy. Cilem tymu je
ucast v play — off a zabudovani talentovanych odchovancti z vlastni florbalové skoly.
Tym je slozeny z mladych hrach a patii k nejmladSim v soutézi. Odbornici mu piisuzuji
velkou budoucnost, pokud zistane tym pohromadé. Velkou vyhodou tymu je trenér
Michal Jedlicka, ktery je povazovan za jednoho z nejvétSich odbornika na florbal u nas.
Z toho vyplyva, ze nejlepsi hrac¢i nechtéji opoustét tym a jit ke konkurenci za lepSimi
podminkami. Pokud tym zlstane pohromadé a ziska patiicné zkuSenosti, miize patfit

v blizké budoucnosti k favoritim soutéze.

10.3.5 Zeny

Tym, ktery hral pted tfemi lety Superfindle v poslednich letech vyklidil nejvyssi
pricky. Dlvodu je hned nékolik. Tym v poslednich letech opustila celd fada kvalitnich
hracek, které odesly sbirat cenné zkuSenosti do zahrani¢i nebo se nechtély vénovat
florbalu na tak vysoké urovni. Tym se postupné dopliiuje z vlastnich zdroji nebo o
nadéjné hracky z jinych tymu, které ptichazi studovat vysokou Skolu do Prahy. Tyto

hracky ovSem nedosahuji kvalit diivéjSich opor tymu.
10.3.6 Mladez

Jedna se o nejvétsi oddil co dopodtu registrovanych hra¢t na CFbU. S poétem

1260 clent a 29 piihlasenymi druzstvy do jednotlivych kategorii nema konkurenci.
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Vyhodou nepochybné je, Ze z takové masy se daji vybrat nejnadéjné;si jedinci a poskladat
nejsilné;jsi tym v kazdé kategorii. Nevyhodou muize byt pro takovy pocet hract a druzstev,
najit dostatecny pocet kvalitnich trenért a tréninkovych ploch. V klubu trénuje nékolik
hra¢a a hragek z elitnich tymut. Séftrenér muzské slozky Michal Jedlicka mé4 na starost
piipravu vsech elitnich tymt od mladsich zdku az po muze. Je zaméstnancem na plny
uvazek a vénuje se pouze florbalu.

Cilem mladeze je vychovavat hrace pro elitni tymy a hrat o nejvyssi piicky od
star§ich zakt vySe. V tomto ohledu posledni sezoény klub zaostava za svym meéstskym
protivnikem ze StieSovic.

Klub spolupracuje s DDM Prahy 7, kde zastituje florbalové krouzky. Jeho

plisobnost je téméf po celé Praze.

10.3.7 Zazemi

Domaci halou je Sportovni hala Dékanka v ulici Dékanska Vinice. Zde trénuji a
hraji doméci utkani vSechny elitni tymy. Vyhodou je, ze klub vlastni prdva na pronajem
haly, a tak zde nasly utocisté vSechny A — tymy jednotlivych kategorii, coz upevnuje
tymového ducha napfi¢ vSemi kategoriemi. V hale je posilovna a dostatek tilozného
prostoru pro tréninkové pomiicky. Vnitiek haly je vymalovan do klubovych barev a
uprostied hiisté je obrovské logo klubu, coz umocnuje atmosféru. Pro divédka hala moc
komfortu nenabizi. Oficidln¢ se uvadi, ze se do haly vejde 400 divaka, z toho 300
sedicich. Otazkou ovSem zlstava jestli se na jednu dievénou tribunu za brankou a jednu
fadu podél hiisté opravdu vejde takovy pocet divaka.

Moderni centrum HAMR Branik, je dal§im tréninkovym centrem mladeze. Zde
trénuje mladsi mladez. Jedna se o moderni viceucelovy komplex s né¢kolika hiisti, ktera
jsou vyuzivana na razné sporty.

TJ Pankréc je dalSim prostorem, kde tento klub trénuje. Tato stard hala ma nejlepsi
1éta za sebou. Zde trénuje nejmensi mladez ptipravka a elévové, pro které tento prostor
staci.

Na Praze 9 ma klub tréninkové zazemi ve Sportcentru Letnany. Nova moderni
hala nabizi veskery komfort pro trénovani. Nevyhodou je jeji obsazenost.

Krouzky pii $kolach jsou na ZS Olesska a ZS Horackova.
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10.4 Technology Florbal Mlada Boleslav

Technology Florbal Mladd Boleslav je uspéSny oddil, stfibrny medailista Tipsport
Superligy muzi v sezéné 2014/2015 a vitéz Poharu Ceské pojistovny 2013/2014 a
2014/2015. Diky svému finan¢nimu zdzemi je schopna piivadét do svych fad nejlepsi

hrace z celé republiky.

Zakladni udaje:
Nazev: Technology Florbal Mlada Boleslav
Klubové barvy: modra, bild, Cerna

Web:florbalmb.cz

Nejvétsi uspéchy:
1x stiibro CR muzi

2x Vitéz Poharu CFbU muzi

10.4.1 Historie
V roce 1998 se poprvé mladoboleslavsky florbalovy oddil ptihlasil do systému
soutdzi Ceské florbalové unie. O rok pozdgji vstoupili na Geskou florbalovou scénu také
boleslavsti pionyii, neboli FbK Mlada Boleslav. Na jafe roku 2003 dochazi ke spojeni
obou subjekt, ze kterého vznika FBK Sokol Mladd Boleslav, piimy ptfedchidce
dnesniho Technology Florbal Mlada Boleslav.
Obrazek 6: Logo Technology Florbal Mlada Boleslav

TECHNOLOGY FLORBAL
Mlada Boleslav

Zdroj: www.florbalmb.cz
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10.4.2 Organizacni struktura

V Cele organizace stoji prezident, ktery je zaroven majitelem klubu. Dalsi funkci
je generalni manazer, ktery je v klubu zaméstnan na plny tvazek. M4 na starosti chod
hlavné muzského A — tymu. Oddil zaméstnava dalsi dva zaméstnance na plny pracovni
pomeér a to manazera a Séftrenéra kategorii piipravka — starSi zaci a manazer a Séftrenér
kategorii stars$i zaci — juniofi. Kazdy je garantem danych kategorii nejen po trenérské
strance, ale 1 po administrativni. VSichni se podili na strategii klubu s tim, Ze hlavni a

rozhodovaci slovo mé prezident.

vvvvv

10.4.3 Cile oddilu

Pracovat s vyrovnanym rozpoctem, zlepSovat praci s mladezi a budovat nejlepsi
tym v republice. Déle udrzovat a upeviovat kvalitni vztahy s méstem Mlada Boleslav a
pomoci systematické prace s divakem zvySovat navstévy na domacich zapasech. Neustale

zlepSovat podminky a zdzemi pro hrace, aby se mohli plné¢ vénovat florbalu.

10.4.4 A —tym

Jednoznacné vlajkova lod’ klubu. Diky partnerim a majiteli klubu vytvaii Mlada
Boleslav nejlepsi podminky pro hrace v republice. Dokadze jim sehnat dobie placené
zaméstnani, byt, auto a vlibec vSe, co hrac¢i potiebuji. Proto neni divu, Ze sem ptichazi
hlavné hraci z Ostravy, kde tamni region nenabizi takové financni moznosti. Navic, klub
hractim hradi bydleni a v piipad¢ uspéchu dostavaji i financni prémie. Na druhou stranu
od nich klub vyzaduje profesionalni piistup k florbalu. Tréninky pétkrat tydné, o vikendu
zapas a prikladnou Zivotospravu.

Cilem je zisk mistrovského titulu a vitézstvi v Poharu CFbU.
10.4.5 Zeny

Klub ma pouze muzskou slozku. V nejblizsich letech se neuvazuje o vybudovani

zenské slozky.
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10.4.6 Mladez

Zde klub pokulhava za konkurenci, ale v poslednich dvou letech se zacina blyskat
na lepsi asy. Vybudovaly se dvé pozice séftrenéru, ktefi jsou zaméstnani na plny uvazek.
Usek je rozdélen na $éftrenéry mladsi (ptipravka — mladsi 4ci) a star$i mladeze (starsi
zaci — juniofi). MladSi mladez ma na starosti Ale§ Ttma, ktery je byvalym UspéSnym
hracem a jednou z ikon klubu. Star$i mladez vede Petr Kolos, usp€sny reprezentant a hrac
A —tymu.

Cilem je vychovavat vlastni odchovance, ktefi budou mit vztah ke klubu a druhym
aspektem je 1 ekonomika. Odchovanec vyjde klub na méné penéz, nez ptichod hrace
z jiného mésta.

10.4.7 Zazemi

Diky nov¢ hale, kterou nechalo postavit mésto Mlada Boleslav, patii tréninkové
zazemi klubu k nejlepsim na tizemi Ceské republiky. Viechny mladeznické tymy véetné
tymu muzu trénuje v nové hale. Za zminku stoji, Ze ¢lenem zastupitelstva mésta je jeden
z hract florbalového klubu. Maji zde veskery komfort. Od vlastni Satny se socialnim
zafizenim po uschovnu tréninkovych pomutcek. Muzi hraji utkani ve staré méstské hale,
ktera ma kapacitu 900 divaki, z toho 600 mist je k sezeni. Zde maji hraci i regeneracni

linku.
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11 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole bude zhodnocen soucasny stav 7-P, ktery je obsazen
v marketingovém mixu klubli. Kvalitné zvladnuté ¢asti marketingového mixu jsou

zakladni podminkou pii osloveni potencionalnich partnerti klubu a divaka.

11.1 Produkt

Nabizenym produktem jednotlivych organizaci jsou piedevsim domaci utkéni
A — tymu muzl. Jedna se o nejvyraznéjsi klubové akce, ke kterym se piidavaji dalsi
sluzby. Utkani je nematerialni produkt. Navstévou zapasu si divak odnési prozitek. Tak
jako v jinych sportech i ve florbale plati, ze o kazdého divéka je potieba bojovat. Divak
ocekava od navstévy utkani nejenom sportovni prozitek, ale i dalsi pfidané hodnoty. O
tom jestli divak navstivi jednotlivé utkéani, se rozhoduje na zaklad¢ vice faktort. Daji se
mezi n¢ pocitat cena, termin utkani, dopravni dostupnost, doprovodny program a aktualni

sportovni vykonnost.

11.2 Navstévnost

Z divodu, aby méfena Cisla byla relevantni, hodnotim ve své praci ligovy roc¢nik
2015/16. Letosni sezéna jeste neni dohrana a nékteré tymy maji vice odehranych utkéni
doma nebo venku, tudiz by uvedena ¢isla byla zavadéjici.

Co nejvyssi divacka navstévnost je jednim z cilii vSech zkoumanych tymd, a tak
nam miize poslouzit jako ukazatel fungovani klubového marketingu.

Tatran Omlux StfeSovice mél na domécich zapasech priimérnou navstévu 256
divaku. V porovnani se sezonou 2014/15, kdy primérnd navstéva Cinila 242 divaka,
vidime Ze jde o 6% narlst. Nejde o zddny mimotadny narist, ale 1 tak maze klub tésit.

1.SC Vitkovice Oxdog v priméru navstivilo 267 divaki. O rok dfive to bylo 220
divaka. Z téchto ¢isel vyplyva, Ze jde o nartist 21% a to je hezky vysledek.

FbS Bohemians zaznamenali v lofiské sezoné primérnou navstévu 225 divakd.

V ptedeslé sezoné si v praméru naslo cestu na domaci utkéni 158 divaki. Z toho vyplyva
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nariist o 42%. Zde je vidét, ze klub vyrazné zapracoval na marketingové prezentaci
domaécich utkéni, coz se projevilo ve zvySeni primérné navstévy.

Technology Florbal Mada Boleslav méla v priméru navstévnost 468 divaki.
Oproti sezon€ 2014/15, kdy primérna navstéva byla 342 divakd, jde o 37% narlst poctu
divakil na jedno utkani. V tomto ptipad¢ se také projevila zlepsend prace marketingového
odd¢leni klubu a lepsi prezentace domacich utkani pro Sirokou vefejnost.

U vsech sledovanych tymia doslo oproti ligové sezoné 2014/15 o narist poctu
divak na jedno domaci utkani. Nejlépe ze sledovani vychazi FbS Bohemians, kde
dosahli témét poloviéniho nartstu navstévnosti. Projevila se zde dobra prace
marketingového oddéleni klubu, kterému se povedlo navazat spolupraci s fanklubem
fotbalové Bohemky a jeji fanousci chodi fandit 1 na zapasy florbalu.

Pro uplnou ptedstavu a lepsi orientaci poslouzi az porovnani vSech tymt

Superligy.
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Tabulka 5: Prumeérna navstévnost domacich utkani

TYM PRUMERNA NAVSTEVA DOMACICH UTKANi
Boleslav 468
Brno 458
Pardubice 442
Sparta 339
Otrokovice 288
Vitkovice 267
Tatran 256
Liberec 239
Chodov 234
Bohemians 225
Vinohrady 155
Ostrava 153

Zdroj: Ceskyflorbal.cz

Z porovnani vyplyva, ze na prvnim mist¢ se umistila Mladd Boleslav, ktera
v poslednich tiech sezonéach investovala nemalé prostfedky do posileni kddra a vyvolala
tak florbalovy boom ve mésté. U prazskych celktli si mizeme vSimnout velké zastoupeni
v soutézi. V Praze je Sest Superligovych tyma, které si navzdjem berou fanousky.
Podobna situace je i v Ostrave, kde jsou na jedno mésto dva superligové tymy. DalSim
dalezitym faktorem je velky vybér volnoCasovych aktivit ve velkych méstech. Lze to

vysledovat na rozlozeni divaki, kdy tymy z Prahy a Ostravy jsou umistény v priméru
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nebo horsi poloving. Z velkych mést se nejlépe umistilo Brno, které ma vyhodu v tom, ze
je zde pouze jeden superligovy tym.

Jako dalsi meéfeny ukazatel je zvolena navstévnost jednotlivych tymt na
venkovnich utkani. Atraktivnost soupefe hraje pro divaky dilezitou roli a tak se nelze
divit, ze na prvnim misté se umistil historicky nejuspésnéjsi tym Tatranu a druhou pozici
drzi Mlada Boleslav s tymem, kde hraje mnoho reprezenta¢nich hraci. Viz. tabulka
navstévnosti venkovnich utkéni.

Tabulka 6: Primérna navstévnost venkovnich utkani

TYM PRUMERNA NAVSTEVA VENKOVNICH UTKANI
Tatran 431
Boleslav 391
Ostrava 333
Chodov 332
Vinohrady 305
Sparta 283
Brno 264
Vitkovice 263
Bohemians 255
Liberec 247
Pardubice 220
Otrokovice 199

Zdroj: Ceskyflorbal.cz

Sluzby pro fanousky

Do této kategorie lze zatadit predzapasovy a piestavkovy doprovodny program,
prodej suvenyrti, maskot, obcerstveni nebo fanclub.

Tatran v téchto vécech ponékud zaostava. Programy pro fanousky v den utkani
témef neporadd. Vyjimkou jsou televizni utkdni, kdy klub mezi tfetinami uspotada
pratelské zapasy mladeze, jinak nic. Jediné, co fanouska mize zabavit, je tiStény program
se zékladnimi informacemi. V prodeji suvenyrt tzv. merchendisingu si klub vede dobie.

V hale pii domacich zapasech je otevieny fanshop, kde si fanousek miize zakoupit
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produkty v tymovych barvach a logem klubu. Sortiment se sklada z tricek, hrnick, $al,
naramktl, samolepek atd. Zbozi si lze objednat i pfes internet nebo telefonicky. Na
domaécich zéapasech je k vidéni i klubovy maskot T-Rex. Jedna se o masku dinosaura
v tymovych Cervenych barvach.

Vitkovice béhem domaciho utkani nabizi tiStény program s aktualnimi
informacemi z klubu. Fanshop se nenachéazi v hale, ale v kamenném obchod¢ jedné
z ostravskych ulic. To do znacné miry limituje prodej suvenyri. Sortiment je vesmes
stejny jako u konkurence. Doprovodny program béhem utkani je vétSinou v podobé
zapasu nejmladsich kategorii v prestavkach béhem utkani. Klub si od toho slibuje, ze
s détmi pfijdou i rodice a zvedne se tak divacka navstéva. Vitkovice maji také oficidlni
fanklub, ktery spolupracuje s vedenim klubu a snazi se jezdit podporovat i na venkovni
zapasy. Oficialnim maskotem klubu je rytii Vitek.

Bohemians maji velmi propracovany marketing a projevuje se to na nabidce a
servisu pro divaka. Klub ma oficidlni fanklub, ktery spolupracuje s vedenim klubu. Na
domaécich zapasech ma tato skupina fanouski vyhrazen sviij vlastni sektor. Diky podpote
vedeni je sektor vzdy pfipraven a vybaven fanditky, bubny a v§im dalS§im, co pomaha
domécim hra¢im na htisti k t€ém nejlepSim vykonim. Hlavni motto fanklubu je: ,,Kdyz
fandit, tak potfadné!* Bohemians maji nejpropracovanéjsi fanshop ze vSech sledovanych
klubii. Suvenyry si lze potidit pfimo v obchod¢ na hale nebo na internetovych strankach
klubu, kde je vyhrazena sekce pfimo na samotny fanshop. Zakoupit si 1ze od naramku
pies rucnik az po dres. Bulletin je skromnégjsiho vydani. Jsou v ném zédkladni informace
o klubu a soupefi. Maskotem neni nikdo jiny nez klokan, ktery navstévuje vSechny
domadci zépasy.

Boleslav ma nejlépe zpracovany bulletin, ktery je tiStén barevné na matném
papite. Kazdy fanousek pti koupi vstupenky jedno vydani obdrzi. Bulletin si Ize zpétné
dohledat i na internetovych strankéach klubu, kde je voln¢ k nahlédnuti. Fanshop je ptfimo
v hale, kde se odehravaji doméci utkani. Jeho sekce je pfipravena i na internetovych
strankach klubu, ale doposud nebyl dan do provozu. Klub zadny oficidlni fanklub nema.
Klub vyrazné pracuje na promo akcich k jednotlivym utkanim, aby do haly pfislo co
nejvice fanouSkld. Na domaci utkdni zvou nejenom plakéty, ale 1 zaplacena reklama

v mistnim tisku. Doprovodny program béhem utkani vétSinou neni zadny.
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11.3 Cena

Tatran nabizi jednotné vstupné za 50,-K¢. Pokud nékdo ptfijde v tymovém
obleceni nebo s tatranskou $alou, tak ma vstup na utkani zdarma. Kazdy hra¢ A — tymu
muze vzit na utkani Ctyfi fanouSky zdarma. Cena je kalkulovana s ohledem na naklady
na utkani, jako tisk bulletinu, propagacni materialy a dalsi. Klub pocité s tim, ze vstupné
zaplati 50 lidi a ostatni se dostanou zdarma.

Vitkovice maji jednorazové vstupné 30,-K¢. Vstupné by mélo pokryt naklady na
potradané utkani.

Bohemians nabizi n€kolik druhii vstupného. Zakladni vstupné stoji 50,-K¢&, déti
do 15 let maji vstup za 30,-K&. Pokud se divak u vstupu prokaze mobilni aplikaci FbS
Bohemians ma vstup za 20,-K¢. VSichni ¢lenové klubu maji narok na vstupenku zdarma.
To plati i pro jejich rodinné ptislusniky.

Mlada Boleslav nabizi jednotné vstupné 40,-K¢. K vstupence ¢loveék dostane
barevné zpracovany program, kde jsou rozhovory s hraci, statistiky, vysledkovy servis a

informace o soupefti.

11.4 Distribuce

Distribuce vstupenek je velmi jednoduchd. D4 se zakoupit v den utkani pfimo
v hale. U vSech sledovanych tymt se neprodavaji vstupenky na konkrétni misto, takze je
to formou prava prvni volby. Utkdni nebyvaji zdaleka vyprodéana, takze s tim divéci
nemivaji problém. Bohemians nabizeji vstupenky i v predprodeji na sekretariatu klubu
nebo je lze ziskat pii ndkupu zbozi u partnera klubu. Oddily se zamétuji hodné na déti
Skolou povinné, a tak né€kolikrat do roka nabizeji volné vstupenky do zékladnich skol.

Vsechny tymy davaji k dispozici volné vstupenky pro hrace A — tymu.

11.5 Propagace

Zde jsou kluby pomérné limitovany nedostatkem financ¢nich prosttedki. Situace

se vyrazné zlepsila po ptichodu nového generalniho partnera muzské nejvyssi soutéze
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Tipsportu a medidlniho partnera Evropy 2, kterd pfed kazdym ligovym kolem zve
posluchace na jednotliva utkani.

Kluby vesmés pokryvaji pouze ty druhy reklamy, které nesou velmi nizké nebo
nulové naklady. VétSinou se snazi propagovat své jméno a zapasy pies nova média.

Facebook maji vSechny tymy. Lze fici, Ze facebookové stranky vSech sledovanych
tymu jsou aktivni a neustale se na nich néco d¢je. Kluby se snaZzi ptiblizovat fanouskiim
a ziskat povédomi o klubu u Siroké vetejnosti pomoci zajimavych fotek a videi, ke kterym
by za normalnich okolnosti neméli ptistup. Kluby vyuzivaji Facebook k pozvankdm na
jednotliva utkani, ptipadné na nabory na rozsiteni clenské zakladny mladeze. Jak si ktery
klub vede na socidlni siti Facebook, vdm poodhali tabulka poctu fanouska, kteii maji
oznaceny profil klubu.

Tabulka 7: Pocet fanousku na Facebooku

TYM POCET FANOUSKU NA FACEBOOKU
Tatran 6870
Boleslav 5784
Vitkovice 5317
Chodov 5220
Bohemians 3729
Brno 3318
Otrokovice 3165
Vinohrady 2962
Pardubice 2885
Sparta 2679
Ostrava 2676
Litvinov 1095

Zdroj 1: Facebook.com

Hojn¢€ vyuzivanym médiem je Instagram. I zde kluby prezentuji zajimavé fotky a
kratka videa ze zékulisi klubu a pozvanky na utkdni. Instagram neni tolik sledovany jako
Facebook, ale i tak se kluby snazi ziskat co nejvice lidi na své profily, aby se o nich

vedelo. Jak si stoji jednotlivé kluby Tipsport Superligy na Instagramu viz. tabulka.
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Tabulka 8: Pocet fanouskil na Instagramu

TYM POCET FANOUSKU NA INSTAGRAMU
Chodov 1985
Tatran 1467
Brno 1058
Boleslav 1027
Bohemians 823
Vitkovice 682
Pardubice 628
Vinohrady 555
Sparta 548
Ostrava 484
Litvinov 478
Otrokovice 375

Zdroj: Instagram.com

Dalsim dulezitym komunika¢nim kanalem jsou internetové stranky jednotlivych
klubd.

Tatran a Vitkovice maji pon¢kud starsi stranky, ale pIné vyhovuji potfebam klubu.
Na strankach nalezneme vSe od soupisek, statistik utkani az po partnery. Vitkovice nemaji
na strankdch odkaz na fanshop. U Tatranu zaostava aktualni obsah. Rozhovory s hraci,
¢lanky o jinych akcich nez zapasech a jiné aktuality se zde objevuji nepravidelné.

Boleslav a Bohemians maji nové stranky pomérné kratkou dobu. Diky tomu si
kazdy fanouSek pfijde na své. Stranky jsou aktudlni, graficky hezky zpracované a
piehledné. Clanky jsou pravidelné aktualizované. Na webovych strankach miizeme najit
odkazy na dal$i komunika¢ni kanaly (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram...).

Vsechny tymy pouzivaji Youtube kandl. Zde muzeme naleznout sestfihy
z jednotlivych utkani, rozhovory s trenéry a hraci, videopozvanky a dalsi zajimava videa
z klubti.

Z klasickych druhii reklamy jsou vyuzivany letaky a plakaty. VétSinou je kluby
umist'uji do hal, kde tymy hraji nebo trénuji a do sptatelenych zakladnich skol. Kluby
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vyuzivaji pfi naborech novych ¢lent billboardy, které si pronajimaji vétSinou v obdobi

zaii na uzemi svého pusobiste.

11.6 Lidé

Divék ptichazi do kontaktu s persondlem prakticky jen pifi ndkupu vstupenky
v hale a ptipadnych suvenyrii ve fanshopu. Ob¢ funkce vétSinou vykonavaji zastupci z fad
mlédeznickych kluba. Dalsi funkci jsou hlavni potradatelé, kteti zodpovidaji za
bezproblémové poradani jednotlivych utkani. Tyto osoby byt star$i osmndacti let.
Vykonavaji zépis o utkani, obsluhuji casomiru a dohlizeji na upravu mantineli a
podavace mickid. S t€émito osobami divak pti utkani neptichazi do kontaktu. Jedinou
vyjimkou je nepiizpusobivy fanousek, ktery svym chovanim naruSuje utkani. Rozhod¢i

muze dat pokyn, aby hlavni potadatel nechal takového fanouska vyvést z haly.

11.7 Prezentace

Stara hala na Tatranu moc prostoru k prezentaci nenabizi. V neddvné dobé sice
hala prosla rekonstrukci, ktera nejvétsi neduhy odstranila, ale 1 tak nenabizi potfebny
komfort pro divaka. Misto sedacek musi divak sedét na dievénych lavicich a ne vSechna
mista nabizi kvalitni vyhled na htisté. Zkvalitnéni probéhlo u socialniho zatizeni, které
proslo kompletni rekonstrukci. Vedle haly se zaroven vybudovala nové restaurace, ktera
vytvaii alespon néjaké zazemi.

Vitkovicka hala Dubina je hala, ktera nedavno prosla kompletni rekonstrukci a
nabizi divakim pohodlny komfort. Divaci sedi na plastovych sedackach na vyvysSené
tribung, ktera nabizi kvalitni pohled na htisté ze vSech mist k sezeni. V hale je k dispozici
bufet, ktery je béhem utkani otevieny.

Bohemians vyuzivaji k doméacim zapasim halu na D¢kance, kterd je pomérné
zastarala a jeSt¢ donedavna nebyla zplsobila k pofadani nejvyssi soutéze muzi. Po
mirnych apravach, kdy byly vybudovany montované tribuny za brankami, dostala hala

licenci na potadani zapasi elitni soutéze. Divak nema kvalitni vyhled ze vSech mist, diky
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nosnym slouptim na podélné tribuné a za brankami musi sedét na dievénych lavicich.
Pozitivem haly je restauracni zatizeni, které nabizi pro divaka obcerstveni béhem utkani.

Mlada Boleslav potfada zapasy v méstské hale, kterd je starSiho typu, ale nabizi
svym divakim vesSkery komfort ke sledovani zapasu. Tribuna se sklada z plastovych
sedacek. Dokonce je vyhranén VIP sektor, ktery nabizi jesté pohodIngjsi sedacky. Sektor

je urcen pro partnery klubu, hosty a vyznamné lidi. V hale je restaurace a bufet.

11.8 Proces

Samotny proces zacind cestou do haly. VSechny haly jsou dostupné MHD.
Nevyhodou haly na Tatranu je nevybudované parkovisté u haly, kdyz se nékdo rozhodne
jet na utkani autem. Naopak vyhodou haly na Dékance je blizkost stanice metra Prazského
povstani, coz usnadiiuje dostupnost pro divaky.

Malokdy se stane, ze by divak v hale narazil na fronty, az uz se jedna o vstup,
obcerstveni nebo toalety. V tomto sméru hodné zalezi na poctu fanousk, ktefi na utkéni

dorazi.
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12 SWOT ANALYZA

Diky osloveni a spolupréci s lidmi z klubu a jeho okoli se podafilo sestavit silné a

slabé stranky sledovanych organizaci, které mohou ovlivnit jejich chod.

12.1 Silné stranky

12.1.1 Tatran Omlux StieSovice

Jméno a historie klubu patii bezesporu k nejsilnéjSim strankam. Kazdy kdo se o
florbal zajima, zna Tatran. Sestnact titult mistra Ceské republiky z n&j déla jedni¢ku na
trhu a zaroven poskytuje idealni vyjednéavaci pozici s ptfipadnymi partnery. V klubu
ptisobi nebo puisobila cela fada vyjimecnych osobnosti tuzemského florbalu. Za zminku
stoji byvaly reprezentacni kapitan Milan Fridrich nebo svého Casu nejlepsi brankaf na
svété Tomas Katka. Oba jsou stale aktivnimi hraci.

Za silnou stranku lze povazovat Clenskou zékladnu ktera citd pies 500
registrovanych &lentl. Clenské piispévky napomahaji vyrovnavat rozpodet zatizeny A-
tymy muzl, zen a junior, je Sirokd zakladna pro klub nutnosti. Dalsi dulezity aspekt,
ktery z toho prameni je, generovani talentovanych hraca pro Spickovy A — tym. Tim se
v rozpoctu uSetii penize na drahé posily z jinych klub.

Vlastni tréninkové plochy jsou silnou strankou klubu. Tatran jakoZzto
télovychovna jednota vlastni halu ve StfeSovicich. Druhé tréninkova plocha, kterou klub
vyuziva, je v Dejvicich na Kotlafce. Tato hala byla vybudovana za pomoci klubu s DDM
Prahy 6 a firmou Omlux, vyménou za 5 leté pfejmenovani na Tatran Omlux StfeSovice.
Diky tomu jsou ndklady na tréninkové jednotky jednotlivych kategorii minimalizovany.
Vzhledem k velkému mnozstvi tréninkovych jednotek tydné¢ se nejednd o
nezanedbatelnou Castku.

Materialni vybaveni klubu, které¢ nabizi hra¢im, je urcité silnou stranku klubu.
Diky spolupraci s firmou Florbal Expert ma klub budget na hole, obuv, textil a dopliiky
od firem Unihoc a Puma. Na oplatku za to si firma narokuje reklamni plochy a exkluzivni

partnerstvi. Jako ptiklad mizeme uvést spotiebu hokejek jednoho hrace na sezonu, ktera
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se pohybuje okolo tii hokejek. Pii cen¢ jedné hokejky okolo 3500,- jde na jednoho hrace
10500,-, v jednom tymu pak hraje okolo 20 hract.

Dalsi silnou strankou je potfadani mezinarodnich turnaji Czech Open (dospéla
slozka) a Prague Games (mladez). Jedna se o nejvéEtsi turnaje na svéteé svého druhu.
Ugastni se jich ptes 200 tyma z celého svéta. Oba turnaje konéi se ziskem, ktery slouZi
na pokryti rozpoc¢tu klubu. Klub nabizi i propagaci na téchto turnajich, které kromée
samotnych navstévnikii dostdva i1 vSeobecna veiejnost diky zvySujici se medidlni
pozornosti. Pro piiklad miizeme uvést piimé pienosy elitni kategorie muzi a zen na CT

Sport.

12.1.2 SC Vitkovice Oxdog
muzeme povazovat jeho jméno a historii za silnou stranku klubu. Souc¢asny reprezentacni
kapitan Jan Jelinek je odchovancem tohoto klubu. Jméno spole¢né s vysledky dava klubu
lepsi vyjednavaci podminky s pfipadnymi partnery.

Jak muzska tak zenska slozka patii dlouhodobé k nejlepSim v republice. Nabizi tak
potencialnim partneriim Sirokou prezentaci.
co u Tatranu. Pfispévky jsou jednim z dilezitych bodii klubového rozpoctu, které
pomahaji vyrovnat deficit vznikly po elitnich tymech. Diky kvalitni praci s mladezi se
dafi vychovavat nové hrace do A- tymu a zacelit tak kazdoro¢ni odchody nejlepSich hraca
do zahrani¢i nebo ke konkurenci. Mladeznicka akademie patii k nejlepsim v CR.

Silnou strankou je materialni vybaveni. Diky spolupraci s firmou Floorballplayer maji
hraci elitniho tymu k dispozici dvé nové hokejky od firmy Oxdog pted kazdou sezonou.
Tym na oplatku za to, nese ve svém nazvu jméno florbalové zna¢ky, kterou firma do CR

vyhradné dovazi.

12.1.3 FbS Bohemians

Nejpodetngjsi klub u nas. Pfes 1200 registrovanych&lenti.  Clenské  piispévky
tvofi vyznamnou polozku rozpoctu. Diky své velikosti mize nabidnout potencialnim
partnerim opravdu velky zabér. Zase jsme u toho, Ze ze Siroké hracské zakladny dortsta;ji

talentovani hraci pro elitni tymy.
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Za silnou stranku lze povazovat obsazeni postu $éftrenéra muzské slozky. Byvaly
vynikajici hra¢ Michal Jedlicka, ktery je povazovan i za jednoho z nejlepSich trenért a
odborniku na florbal u nas. Dokaze vychovat hodné kvalitnich hra¢t. Hraci na spolupraci
s nim slysi, takze hodné mladych hraci odchazi do Bohemians kviili nému.

Navazani spoluprace s fanklubem fotbalovych Bohemians, ktefi pomahaji
nejenom se zvySenim navstévnosti, ale 1 s vytvarenim vyborné kulisy jednotlivych utkani.
Se zvySenou sledovanosti a zajmem o jednotlivé zapasy dostava klub dalsi pfidanou
hodnotu v potencidlnim vyjednavani s partnery.

Bohemians se staly vyhradnim pronajimatelem haly na Dékance. Hodiny, které
nevyuziji pro vlastni potfeby dale pronajimaji a ziskavaji tak dalSi prostiedky do
rozpoctu. Dalsi vyhodou je upraveni haly do klubovych barev, aby se vice umociiila
identita klubu.

Materialni vybaveni zabezpecuje firma Floorballplayer. Hra¢i elitnich tymt maji
jednu hokejku pfed sezénou zdarma a poté 50% slevu na vybaveni Oxdog. Tym na
oplatku za to doporucuje svym mladeznikiim, aby si potidili hokejku od této znacky a

reklamni plochy.

12.1.4 Technology Florbal Mlad4 Boleslav

Vyhodou je prezident a majitel klubu v jedné osobé Josef Volf. Uspésny
podnikatel, ktery vlastni nékolik firem. Jedna z jeho firem je generalnim partnerem klubu.
Nazev firmy Technology je 1 v ndzvu klubu. Silné financni zdzemi umoziuje klubu
vytvorit idealni podminky pro hrace. Klub je schopen najit hra¢im slu$né zaméstnani,
bydleni ve mést¢ a pripadné 1 auto. Hraci predevsim z Ostravy na takové podminky slysi
a jdou za lepSimi podminkami do Boleslavi.

Dalsi nespornou vyhodou je vlastni hala, kterou se podatilo spolecné¢ s méstem
vybudovat. Tato hala je piedev§im urCena pro florbalovy oddil, ktery ji vyuziva pro
tréninky kompletni slozky. Diky tomu vzrostl pocet tréninkovych jednotek u vSech
kategorii a s tim i vykonnost jednotlivych hraci.

Vyborna spoluprice s méstem a podnikem Skoda auto. Diky Jitimu Bouskovi,
ktery je 1. ndméstkem primatora a zaroven hraCem klubu funguje spoluprace meésta

s klubem na vysoké urovni, z ¢ehoz klub bezesporu cerpa. Diky spolupraci s mistni
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automobilkou, ktera vytvari pracovni pozice pro hrace, je klub schopen piivézt opravdu
nejlepsi hrace z republiky.

Materialni zabezpeceni klubu. Mladd Boleslav spolupracuje s firmou
Jednadvacitka, kterd dodava hracim hokejky, obleCeni a boty znacky Salming. Vse
samoziejme¢ hradi klub, ale pouze A —tymu muzii a juniorq.

Jeden superligovy oddil na celé mésto.

12.2 Slabé stranky

12.2.1 Tatran Omlux StieSovice

Za slabou stranku lze jednoznaéné povazovat domaci halu, ktera je pro zapasy
Superligy naprosto nevyhovujici. S urovni haly jsou spjaté i organizace samotnych
utkani, kde kromé samotného utkani k navstéve nic nelaka.

Dal$im omezujicim faktorem pro rozvoj klubu je nizky pocet zaméstnancti na plny
uvazek. Klub zaméstnava pouze tii zaméstnance na plny pracovni tvazek, kterymi jsou
sekretai klubu, vedouci muzské slozky a vedouci zenské slozky. VSichni ostatni
pracovnici se vénuji kubu dobrovolné. To vede k pietézovani zaméstnancl a sniZeni
kvality prace. Zejména tim trpi marketingova slozka klubu, kterou do neddvna nemé¢l
nikdo na starost. Bude jesté chvili trvat nez klub v tomto sméru dozene konkurenci.

Nevyhodou je florbal samotny. Tento sport je furt bran jako Skolni zalezitost a
sponzoii na né¢ moc neslys$i. Toto negativum pljde piekonat pouze zlepSenou a
systematickou marketingovou praci, zvySovanim navstévnosti na jednotlivych utkéni a
proniknutim do celostatnich médii.

Velkd konkurence v prazskych klubech. Na jedno mésto se zde vyskytuje pét
superligovych klubti. Z toho prameni rozmélnéni hracské kvality do vice klubti.

Posledni negativum vidim v generacni obméné kadru. Ikony a stalice kadru
starnou a pomalu kon¢i své kariéry. Tym se dopliiuje z mladych odchovanci, kterym ale
n¢jakou dobu potrva nez ziskaji potiebné zkuSenosti a kvality. Z toho mtlize pramenit

pokles vysledki.
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12.2.2 1.SC Vitkovice Oxdog

Nevyhodou je region, kde se klub nachéazi. Ostravsko nenabizi lidem takové
pracovni a finan¢ni pfilezitosti jako silngjsi regiony. Pokud hrac¢i dostanou lukrativni
nabidku ze zahranic¢i, Prahy nebo Mladé Boleslavi tak klub vesmés opusti. Z toho vypliva,
ze se klub kazdoro¢né potyka s odchodem nejlepsSich hraci.

Chudsi region nenabizi tolik firem, které by mély a byly ochotny investovat
finan¢ni prostfedky do sportu a konkrétné do florbalu.

Plati to samé co u Tatranu. Maly pocet zaméstnancti v klubu na plny tvazek

vvvvvv

Na jedno mésto dva superligové tymy, které si vzajemné berou hrace a sponzory.

12.2.3 FbS Bohemians

Nevyhodou je domaci hala, ktera je pro zapasy Superligy nevyhovujici. Partneram
klubu nenabizi patficny komfort a moznost dlistojné prezentace.

To samé jako u Tatranu. Nevyhodou je vysoky pocet muZzstev na jedno mésto a
florbal samotny.

Nedostatek lidi a trenérii co by se starali o chod klubu. Tym ma v soutézich CFbU
piihlaSenych 29 druzstev, které nemaji dostatecny pocet kvalifikovanych a kvalitnich

trenérd. S tim je spojena kvalita pofddanych zapasti v mladeznickych kategoriich.

12.2.4 Technology Florbal Mlad4 Boleslav

Za velky nedostatek povazuji zanedbanou praci s mladezi, ktera nebyla
dlouhodob¢ koncepcéné vedena. V poslednich dvou letech na tom klub zacal pracovat a
vytvoril placené pozice $éftrenérti starsi a mladSi mladeze. Bude jesté par let trvat nez
tyto kroky ponesou své plody.

Financovéani klubu lezi z prevazné ¢asti na jednom clovéku, ktery kdyz vypadne,

tak to miize zanechat fatalni nasledky na chodu celého klubu.
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12.3 Ptilezitosti

12.3.1 Tatran Omlux StieSovice

Nejvetsi prilezitost vidim v ziskani silného generalniho partnera, ktery pomiize
naplnit rozpocet a ziskéni dalSich finan¢nich prostfedkli pro zaméstnani dalSich lidi na
plny pracovni pomér, ktefi by poméhali s rozvojem klubu.

Marketingové aktivity by se mély zaméftit na naldkani fanousSkti na domaci zépasy.
Cilem by nemélo byt naplnéni haly na jeden zapas, ale naucit lidi chodit na zapasy
pravidelné. S vysSim primérem divakl na jednotlivé utkani ptijdou i1 vyssi dotace od
CFbU. Vys§i navitévnost by uvitali i sponzofi a potencialni partnefi.

Obhajeni titulu Mistra CR. Tim by se Tatran dostal do povédomi divaki.
Seperfinale, které se hraje na jedno utkani v nejvétsi hale u nas, pfichazi jedinecna
moznost sebeprezentace. Lonské findle navstivilo pres 11 tisic divaki a dalsi sledovali
utkani doma u svych obrazovek. Vzhledem k tomu, Ze klub funguje jako sportovni klub,
tak by to mél byt cil, pro ktery pracuje cely klub.

Ptest¢hovani domacich zapast do lepsi haly. Klub pii televiznich utkéni vyuziva
halu na Podvinném mlyné, kterd nabizi veSkery komfort pro naro¢ného divaka.
Rekonstrukce stavajici haly je pfili§ nakladna a vybudovani vlastni haly je plan na delsi
dobu.

Vyuziti maximélniho poc¢tu dotacnich programi na financovani sportu nejen od

magistratu Hlavniho mésta Prahy, ale i od CFbU.

12.3.2 1.SC Vitkovice Oxdog

Ziskéani silného generdlniho partnera, ktery by do klubu pfinesl dostatek
finan¢nich prostifedkt. Tak aby byl rozpocet vyrovnany a v cernych ¢islech. S tim spojené
finance na zaméstnani dalSich lidi, ktefi by se podileli na rozvoji klubu.

Nalakani fanouskt zpét do hlediste.

Prodej talentovanych hracii a ziskani financnich prostfedkti na chod klubu.
12.3.3 FbS Bohemians

Ziskéani strategického partnera, ktery pomuze s plnénim ro¢niho rozpoctu.

S vétsim objemem penéz se daji potidit kvalifikovanéjsi trenéfi na tak Sirokou zékladnu.
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Promitnuti marketingu do divacké navstévy. Diky spolupraci s fotbalovymi
Bohemians a jejich fanousky lze docilit vyssi navstévnosti. Z toho by plynuly dalsi ptijmy

od CFbU a bylo by to zajimavé i pro potencialni partnery..

Ptest¢hovani domacich utkani do modernéjsi haly. Stejné jako u Tatranu potada
klub své zépasy ve staré nevyhovujici hale na Dékance. Pro televizni utkéni se musi
st¢hovat do haly na Podvinném mlyné. Rekonstrukce haly na Dé&kance v nejblizsich

letech neptipada v tivahu z divodi nedostatku penéz.

Ziskéavani pen€z z nove otevienych grantl pro financovani sportu.

12.3.4 Technology Florbal Mlad4 Boleslav

Zkvalitnéni prace s mladezi a rozSifeni Clenské zakladny klubu. Diky uzké
zakladné a nekoncepcni praci v minulosti, nema klub moc mladych nadé¢ji, a tak musi
hrace nakupovat. To stoji nemalé finan¢ni prostiedky, které se mohou investovat praveé

do mladeze.

Pracovat na marketingové propagaci domacich utkdni a pokofit tak magickeé Cislo
500 v praméru divakd na jedno utkani. S tim jsou spojené i vy$§i dotace od CFbU a

stoupla by atraktivnost pro partnery.

Boj o titul Mistra CR. Diky tomu by se klub dostal do jesté vétsiho povédomi

Siroké vetejnosti. Je to jeden z hlavnich cilt.

12.4 Hrozby

12.4.1 Tatran StfeSovice
Jednu z nejvétSich hrozeb lze spatfit ve ztraté vykonosti a poklesu zajmu sponzorti

o klub. V nejhor§im piipadé€ uplné ztraty sponzora a s nim spojené financni prostiedky.

Ve florbale maji hraci status amatéra, to znamena, ze nepobiraji zadny plat, a proto

je udrzet, pokud chtéji odejit je velice slozité. M¢lo by se tomu predchazet.
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Dalsi hrozbou mtize byt skandal, ktery poskodi povést klubu. Tatran v nedavné
historii jeden takovy skandal zaznamenal, kdyz byl pozitivné na doping testovan Marek

Deutsch. Diky hracové otevienosti a klubu se povedl bez nasledka vytesit.

Stoupajici konkurence v Superlize. Tatran byl dlouhd 1éta zvykly, Ze je Cislem
jedna na domaci scéné. Diky pfilivu penéz do nékterych klubti (Chodov, Boleslav, Brno)

se zvysuje riziko neuspéchu, které mohou mit negativni vliv na pfijmy od sponzort.

12.4.2 1.SC Vitkovice Oxdog
Odchod nejlepSich hract za lepSimi podminkami do zahrani¢i nebo ke
konkurenci. Ztrata vykonosti a opadnuti zajmu sponzort o klub. Vzhledem k neustalému

zvySovani nakladl na chod klubu je hrozbou i nezvyseni sponzorského plnéni.

Jak ukézala nedavné doba, ekonomicka situace ve svété mize mit neblahy dopad
na sportovni kluby. Pokud by se ekonomicka krize prohlubovala, mélo by to jisté

negativni dopad i na sportovni kluby.

Konkurence v podobé méstského rivala FBC Ostrava.

12.4.3 FbS Bohemians
Poskozeni dobrého jména klubu. Velky problém miize nastat v podob¢ selhani
zamestnanct, kteti pracuji s mladdezi. Jako ptiklad miizeme uvést Marka Jarocha, ktery

byl odsouzen za znasilnéni svych svéfencl. Z této rany se klub SSK Future (jeden

vvvvvv

nad samotnou existenci.

Konkuren¢ni tymy z Prahy, které si navzajem pietahuji talentovanou mladez

z menSich klubu.

Nedostatek tréninkovych ploch, kde mize mladez trénovat. Situace v Praze na

ziskani tréninkovych jednotek je netinosna. Nedostatek hal na velkou poptavku.
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12.4.4 Technology Florbal Mlad4 Boleslav

Potencialni hrozba je v odchodu prezidenta klubu pana Volfa a jeho firmy, které stédie

sponzoruji klub.

Spatné vysledky. Pokud by kadr sloZeny z velké &asti z reprezentantdi nemél
vysledky, mohlo by to mit neblahé dopady nejenom na kabinu, ale 1 cely klub, které by

mohly vyustit ve snizeni dotaci od mésta.
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Tabulka 9: SWOT analyza Tatranu Omlux StfeSovice

Silné Stranky: Slabé Stranky:
= Jméno a historie klubu =  Spatny stav domaci haly
= Clenska zakladna = Nizky pocet zaméstnanct
= Vlastni tréninkové plochy = Florbal jako sport
=  Materialni Sponzofti = Obmeéna kadru
Prilezitosti: Hrozby:
=  Zisk siln¢ho generalniho partnera = Ztrata vykonosti
= Uginek marketingu na navitdvnost = Pokles zdjmu od sponzora
= Obhajoba titulu Mistra CR = Odchod hragh
= VyieSeni otazky domadci haly = Konkurence

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 10: SWOT analyza 1.SC Vitkovice Oxdog

Silné Stranky:
* Historie a jméno klubu
e Muzi a Zeny nejlepsi v CR

o (lenska zékladna

Slabé Stranky:

Mésto Ostrava
Neodstatek sponzort

Malo zaméstnancu

* Materialni vybaveni * Konkurence
Prilezitosti: Hrozby:
* Odchod hréa¢t do
* Zisk strategického partnera zahranici

* ZvySeni poctu divakl
*  Prodej

hracéa

Ztrata vykonosti
Ekonomicka situace

ve svete

Méstsky rival FBC

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 11: SWOT analyza FbS Bohemians

Silné
Stranky:
= (Clenska zékladna
= Trenér
= Spoluprace s fotbalovym
fanklubem

=  Materialni vybaveni

Slabé Stranky:
* Hala

=  Konkurence

=  Nedostatek trenéra

Prilezitosti:
=  Zisk strategického partnera

= ZvySeni poctu divaka

= Zisk nového zazemi

= Cerpani grantti

Hrozby:
» Poskozeni image
= Prazské celky
= Nedostatek tréninkovych
ploch

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 12:SWOT analyza Technology Florbal mlada Boleslav

Silné Stranky:
=  Majitel

* Vlastni hala
=  Spolupréace s méstem

= Materialni vybaveni

Slabé Stranky:
= Mladez
= Finance na uzkém okruhu

lidi

Prilezitosti:
= Zkvalitnéni prace s mladezi
= Navstévnost nad 500

» Zisk Titulu

Hrozby:
»  (Odchod majitele
= Spatné vysledky

Zdroj: Vlastni tvorba
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13 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
STRATEGIE VYBRANYCH ODDILU

Pti ndvrzich zlepSeni marketingové situace jednotlivych oddilu je potieba brat
v uvahu finan¢ni moznosti jednotlivych oddila a také cile, které kluby od marketingu
ocekavaji. Jedna se predevsim o zvySeni povédomi a zajem o znacku u Siroké vetejnosti,
zvyseni navstévnosti na jednotliva utkani. Tvoreni a utuzovani klubové komunity a diky
tomu rozSifovani ¢lenské zakladny. Po zjiSténi vSech skuteCnosti vidime, ze zmény musi
byt provedeny ve financnich moznostech kazdého oddilu, ale zaroven co nejvice cilené¢.
Nema cenu navrhovat velké kampané¢ pokud na to oddil nema finan¢ni prostiedky. Ceny
jsou odhadovany v maximalni mozné piesnosti, nebot’ na tom zalezi uspesSnost
navrhované marketingové strategie. Navrhy strategii jsou ohodnoceny jako nizké, stiedni

nebo vysoké.

13.1 Tatran Omlux StfeSovice

Tatran jako jediny z analyzovanych klubli nema zaméstnaného marketingového
pracovnika na plny pracovni tvazek. Skupina lidi, kterd méa na starosti marketing v klubu,
vykonava tuto praci na dobrovolné &innosti pii studiich VS. Dilezitost tohoto kroku
spoc¢iva v tom, ze zamestnany ¢lovek na plny tivazek, by nesl zodpovédnost za propagaci
klubu, jednotliva utkani, socialni sit¢ a dalSi. Mohl by nastavit jednotnou koncepci a

predevsim by zmizel soucasny stav, kdy nikdo za tuto praci nenese odpovédnost.
Naklady: vysoké

13.1.1 Produkt

Produktem méme na mysli domaci zapasy. V tomto ptipad¢ je opravdu mnoho ke
zlepSeni. Kromé kvality samotného utkéni klub nenabizi Zadnou ptidanou hodnotu pro
divaka. Jedinym programem je utkani mladych nadéji (elévové — mladsi zaci) béhem

piestavky mezi tfetinami. Pro aktéry je to urcit¢ vdécné, ale pro samotného divaka uz
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tolik ne, obzvlast’ pokud se program opakuje. MoZnosti jak vtdhnout divadka do déni, aby

si ze zapasu odnesl ptidanou hodnotu (ne jenom samotné utkani) je mnoho.

Prostor pro zlepSeni je opravdu veliky. Prestavkovy program soutéznich utkani
muze vyplnit bohaty doprovodny program o vécné ceny. Soutézici mohou byt losovani
z Cisel na vstupenkach. Ceny do soutézi mohou dat sponzofi klubu. Soutézit se miize
v piesnosti stielby nebo v najezdech na druhého brankare, které by pro samotného divaka
mohly byt vynikajicim zazitkem. Cilem téchto soutézi je vtahnout divaka do déni a
vyvolat v ném pocit, Ze si dany prozitek chce znovu zopakovat. Dalsi moznosti mohou

byt vystoupeni riznych tanecnich skupin béhem pauzy.

Tistény program nabizi zdkladni idaje o soupefi, aktualni tabulku ligy a rozhovor
s vybranym hracem. Program neni barevny, ale 1 tak je dostacujici. Doplnény mutze byt o

aktualni informace z klubu nebo o zpravy, co se chysta v nejblizsi dob¢.

Potencial 1ze spatfit v navazani spoluprace s restauraci, ktera je napojena na halu.
Zatim zadna spoluprace mezi restauraci a klubem nefunguje, coz je Skoda pro ob¢ strany.
Restaurace muze udélat rizné akce na obcCerstveni v den utkani, coz by divaci urcité
ocenili. Dalsi moZnosti je roznaset obCerstveni ptimo do haly k divaktim, ktefi sleduji
zapas. Restauraci by se zvysily trzby a klub by profitoval z poskytnutého komfortu pro

divaka.
Naklady: nizké

Pokud bereme produkt jako hmotnou véc, dostdvame se k merchandisingu.
Fanshop je béhem utkani otevieny, takze si navstévnik mize zakoupit reklamni predméty.
V nabizeném sortimentu chybi dresy. Neni pieci nic lepsiho, kdyZ se divak mlize ztotoznit
se svym oblibenym klubem za pomoci dresu, jak tomu je v hokeji nebo fotbale.
Zapracovat se musi na propagaci nabizenych produkti pfedevSim na internetovych
strankach a socidlnich sitich. Pro lepsi a udernéjsi prezentaci lze pouzit fotoreportaci

produkti s hraci A- tymi a propagovat je na zminénych kanalech.

Naklady: nizké
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13.1.2 Cena

Cenova politika ticketingu je nastavena optimalné. Prostor pro zlepSeni je
v moznostech vyuzivani volného vstupu. Spousta lidi vyuziva moznost vstupu na utkani
zdarma, pokud ma navstévnik na sob¢ n¢jaky klubovy prvek. Vyuzivaji toho 1 lidé, kteii
nejsou s klubem nikterak spjati. Navstévnici, kteti chodi na utkéni, by chodili i nadéle,
coz by piineslo do klubové pokladny zvySené piijmy. Klub cili na svoji mladez, aby hojné
navstévovala utkdni A — tymu a probudila se u nich sounalezitost s klubem. Zde se nabizi,

aby hraci oddilu do 15 let méli vstup zdarma.
Naklady: nizké

13.1.3 Distribuce

V distribuci vstupenek neni potieba velkych zmén. Dosavadni stav, kdy si divak
muZe obstarat vstupenku dopiedu nebo zakoupit v den utkani, aniz by se tvotily fronty je
dostacujici. Do nabidky lze zaradit permanentni vstupenky, které by nabizely vstup na
vSechna domadci utkdni v zdkladni Casti souté¢ze. Tyto vstupenku musi byt financné
zvyhodnéné, aby potencidlni kupec usetiil penize, pokud by si mél kupovat jednotlivé
vstupné na kazdé utkdni. Pfipojil bych k permanentni vstupence i sluzby, které by
motivovaly ke koupi. Jednou ze sluzeb mize byt beseda s hra¢i béhem sezony nebo
zapujceni podsedaku, coz by navstévnik urcité ocenil, jelikoz difevéné lavice v hale moc
komfortu nenabizi. Vyrobni ndklady na podsedak jsou okolo 200,- K¢. Vyrobit je
v klubovych barvach, aby u divaka byla aktivovana klubova ptislusnost. Podsedak takeé
nabizi prostor pro reklamu nékterych z partnert, ktefi se tak mohou financné podilet na

jejich realizaci.
Naklady: nizké

13.1.4 Propagace

Propagace klubu a jednotlivych utkani je velice dilezitd. V momentalnim stavu
marketingového odd¢€leni a finan¢nich moznostech klubu neni vitbec jednoduché néco
realizovat. Hlavnimi komunika¢nimi kanaly jsou oficidlni stranky klubu a socialni sité
(Facebook, Instagram, Twitter). Nesmirn¢ dulezité je stanovit, jaky obsah maji jednotlivé
kanaly mit. Divéci nejlépe reaguji na zajimava videa a fotky. Zde ovSem narazime na

problém neobsazenosti postu marketingového pracovnika, ktery by toto mél na starosti.
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Dalsim krokem mohou byt piimo video pozvanky od hraca na utkani nebo rozhovory po
utkani (reakce, pocity, komentafe z utkani). Internetové stranky by kromé zékladnich
informaci s ob¢asnym rozhovorem mohly obohatit o online rozhovory s vedenim, trenéry,
hraci. Dal$im zajimavym produktem muze byt mobilni aplikace na chytré telefony. Sice
je to vyssi financni investice, ale pti spravném nastaveni by se mohla stat velice oblibenou

a navic ojedinélou formou propagace.

Pro propagaci jednotlivych partnerti klubu lze vytvofit roll up, pro nejlepSiho
hrace utkani, kde by byli zminény partneti klubu. Nejlepsi hra¢ utkani bude vyfocen pred

timto roll upem a nasledna fotka se mize prezentovat na socialnich sitich.

Zlepsit se da urcité propagace na Skolach na Praze 6, kde ma klub sidlo. Do skol
se mohou posilat volné vstupenky a letdky. V ramci klubu vice zapojit muze z A — tymu,
aby v tydnu ptfed zépasy navstivili tréninky mladeze a pozvali malé kluky a holky na

utkani.

Naklady: stiedni

13.2 1.SC Vitkovice Oxdog

O marketing se v klubu stard externi pracovnik, ktery pracuje v marketingové
agentuie. Oproti Tatranu je to urcit¢ pokrok, ale tskali vidim v mozné casové kolizi
s jinymi projekty svého zaméstnavatele. Proto navrhuji zaméstnat ¢lovéka na plny
pracovni pomér, ktery by se vénoval pouze klubu a zaroven by m¢l dostatecny piehled o

vSem, co se v klubu d¢je.
Naklady: vysoké

13.2.1 Produkt

Do pozvanek na jednotliva utkani bych zapojil samotné hrace. Daji se natocit
rizné video pozvanky, které bych ptidal do udalosti na socialnich sitich. Divak jisté oceni
interaktivnost takové pozvanky. Déle bych nabidl divakovi vétsi prozitek z utkani formou
soutézi o ceny, které¢ mohou do soutézi darovat partneti klubu nebo jiny kulturni program

béhem prestavky (tane¢ni vystoupeni, roztleskavacky atd...). Hala nabizi pro divaka
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dostate¢ny komfort. VylepSeni vidim ve spolupraci s mistnim bufetem, ktery by mohl

obstarat roznaSeni obCerstveni pfimo na tribunu mezi divaky.

Ptedzapasovy program je dostatecny. Divak se z né¢j dozvi zékladni informace o
soupefi, momentalni postaveni obou celkli v tabulce a nejbliz§i domaci utkani. Do

programu bych zaradil aktudlni informace z klubu.

Minusem je fanshop, ktery neni v hale ani v jeho tésné blizkosti. Pfinosem v této
oblasti miize byt vybudovani mobilniho stanku, ktery by byl otevien v dob¢ utkani. Divak
by si neodnasel jenom prozitek ze samotného utkani, ale m¢l tu moznost zakoupit 1
reklamni pfedmét. Sortiment bych rozsitil o pomuicky na fandéni se symboly a v barvach

klubu (trumpety, fehtacky).
Naklady: nizké

13.2.2 Cena

Stanovena cena 30,-K¢ je optimalni. Hraci oddilu maji vstup zdarma a u mladeze
to upeviiuje soundlezitost s klubem. Pokud chceme zvySit vybrané prostiedky ze
vstupného, tak 1ze zdrazit zdpasy muzi o 10,-K¢. Neni to zaddné razantni zdrazeni, které
by mélo mit vliv na navstévnost. Pfi loniské primérné navstévé 267 divaklt by zisk
z jednoho utkani vzrostl o 2670,-K¢. NavySeni zisku by bylo i u leh¢iho poklesu

navstévnosti, ale ten se nepredpoklada.
Naklady: nizké

13.2.3 Distribuce

Distribuci vstupenek lze rozsifit o prodej ve fanshopu, kam by si mohli divaci
v tydnu zajit nebo nakoupit pii navstéveé fanshopu. Jelikoz se v den zdpasu u vchodu
netvoii fronty a utkéni nebyvaji vyprodand, tak to nemusime povazovat za takovy

problém.
Naklady: nizké

13.2.4 Propagace
Vitkovice zvou na sva utkani hlavné ptes socialni sité. Na kazd¢ utkdni je

vytvoiena udalost na Facebooku. Prostor na zlepSeni mizeme spatfit ve vyrobé video
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pozvanek. Na utkani mohou zvat jednotlivi hra¢i. K utkéni se da vytvorit 1 video

s ptibéhem, které by mohlo slouzit jako video pozvanka.

Socialni sité, které klub vyuziva, Ize ozivit vice o déni v klubu. VétSinou jsou
umistény pouze reportaze z utkani a pozvanky nebo ¢lanky a rozhovory. DalSim
zlepSenim muize byt zvetejnovani fotek z tréninkti a kazdodenniho Zivota hract. Fanousci
jsou zvidavi a urcité by to zvedlo sledovanost stranek a mohlo by to mit ptipadné piiznivy

dopad na navstévnost utkani.

Naklady: nizké

13.3 FbS Bohemians

Klub ma zaméstnance, ktery zodpovida pouze za marketingovou stranku. Na jeho
marketingovych aktivitdich je to velice znat a dovolim si tvrdit, ze jsou nejdale
s marketingem ze vSech superligovych oddili a mnohé bohatsi sporty by se zde mohly
ucit. Pfesto 1 zde vidim drobné nedostatky. Pokud by se chtél klub posunout jesté o kus
dale, tak by potieboval dal§i zaméstnance, ktefi by pomadhali s dalSim rozvojem

marketingové strategie klubu.
Naklady: vysoké

13.3.1 Produkt

Pozvanky na utkani bych opét ozivil videem. Klub se snazi na kazdy domaéci zapas
vymyslet doprovodny program a soutéze o ceny. Jednotliva utkdni maji i své nazvy jako
piiklad muzeme uvést ,,Souboj feznik(“. Takhle bylo pojmenovéno utkéni proti
Litvinovu a zaroven tato akce byla spojena se zabijaCkovymi hody v tamni restauraci. Pro
zlepSeni doporucuji rozsifit servis o donasku obcerstveni ptimo mezi divaky. Tim by se
mohly zmenSit fronty na obcCerstveni béhem piestavky a divak by dostal pocit dobrého

servisu.

Ptedzapasovy program je na trovni jako u piedchozich kluba. Za zvazeni stoji,
jestli ho nezacit tisknout barevné a pridat do n¢j vice informaci z klubu. Barevny tisk by

samoziejme zvysil ndklady. Byla by to ptfidana hodnota pro divéka.
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Naklady: stiedni

13.3.2 Cena
Cenova politika vstupenek je optimalni. Dospéli za 50,- K¢, déti do 15 let za 30,-

K¢ a drzitelé mobilni aplikace klubu za 20,-K¢.
Naklady: nizké

13.3.3 Distribuce

Distribuce vstupenek je dostaCujici. Lze si ji opatfit v piedprodeji ve fanshopu
nebo sekretariatu klubu, u partnert klubu, na kamennych prodejnach nebo v den utkani.
Do sortimentu bych zatadil permanentni vstupenky. Vyhradil bych nejlepsi sektor v hale
pro majitele permanentnich vstupenek, kteti by nemuseli chodit ptil hodiny pied utkanim
do haly, aby m¢li dobré misto ke sledovani zapasu. K permanentni vstupence by se mohly
davat podsedédky, aby se zvysil komfort pro drzitele této vstupenky. Podsedaky bych
nechal zhotovit v klubovych barvach, piipadné bych na nich nechal umistit logo partnera

klubu. Na oplétku za to by se mohl financné podilet na realizaci podsedak.

13.3.4 Propagace

Zlepsit se da urcité propagace na Praze 4 a mistnich Skolach, kde klub piisobi.
Jakozto nejvétsi florbalovy oddil. Letakova kampain mtize byt aktivnéjsi. Otazkou je
jednani s méstskou casti o pronajmu reklamnich ploch za lepSich finan¢nich podminek.
Jako odména za propagaci a péci, kterou Bohemians vénuji mladezi, kterd je nejpocetné;jsi

v celé Praze.

Naklady: stiedni

13.4 Technology Florbal Mlada Boleslav

Klub ma zaméstnance, ktery méa na starost marketing a k tomu dalSiho externiho

spolupracovnika, ktery mu pomaha. I tak se najde n¢kolik véci na zlepSeni.
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13.4.1 Produkt
Propagace a doprovodny program domacich utkani je na vyborné urovni, coz se

pozitivné odrazi na navstévnosti jednotlivych utkani.

V¢Etsi diraz na propagaci socidlnich siti. Zaméfit se, aby stranky mély co nejvetsi
sledovanost a dosah pro Sirokou veiejnost. Zaplatit si placenou reklamu na Facebooku,

aby stranky byly jesté vice propagovany.

Vice propagovat Youtube chanel. Jestlize si klub plati clovéka, ktery tvofi videa,
tak se je snazit, co nejvice dostat mezi Sirokou vetejnost. Vice propagovat na strankach a

socialnich sitich.
Naklady: stiedni

13.4.2 Cena
Cena na jednotlivé utkani je 40,- K& pro vSechny. Clentim klubu do 15 let Ize dat

vvvvvv

za vstupné. Bude to mit dobry dopad na budovani klubové identity u mladeze.
Naklady: nizké

13.4.3 Distribuce

Distribuci vstupenek obohatit o pravidelné rozdavani volnych vstupenek do
zakladnich Skol. Nejenom, Ze to piinese efekt ve zvySené navstévnosti, ale mize to mit i
pozitivni vliv na ¢lenskou zakladnu, kdyz by se déti v tomto sportu zhlédly a chtély ho
zacCit hrat. K permanentni vstupence Ize davat maly darek, jako podékovani za koupi pro

fanouska.

13.4.4 Propagace

Propagace klubu po mésté je pomérn¢ propracovand. Od pozvanek v mistnim
tisku az po billboardy. Prostor pro zlepSeni lze spatiit v cileni na zdkladni Skoly. A to
nejenom pii pozvankach na utkani, ale i pfi ndborech novych Clend, aby se klubu rozrostla

¢lenska zakladna, ktera neni tolik Siroka.

Vice propagovat socialni sit¢, aby se klub dostal jest¢ vice do povédomi Siroké

vefejnosti.
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ZAVER

Diky préci jsme méli moznost nahlédnout do marketingového odd€leni Ctyt riiznych
klubii z nejvyssi doméci soutéze. Kazdy z klubi mé rozdilné finan¢ni prostiedky a tudiz
je s marketingem trochu jinde. Re$eni, ktera jsem nastinil v mé praci jsou doporuenimi,

ale nékdy 1 nutnostmi pro spravné a efektivni fungovani sportovnich oddilti v dnesni dobé.

Tatran Onlux StfeSovice patii neodmyslitelné ke Spicce svého odvétvi, ale na poli
marketingu a propagace vyrazn¢ zaostava, aCkoliv diky svym vysledkiim k tomu mél
vynikajici pfedpoklady. Klub vyuziva marketing velmi ziidka a v nizké kvalité. Jelikoz
klub nezaméstnavd zadného pracovnika na marketing, tak jsou akce spiSe nahodilé.
Z toho vyplyva nizky zdjem fanouSkii o doméci zdpasy a nizky zdjem partnera
v porovnani s dosazenymi uspéchy. Vedeni klubu musi najit ve svém rozpoctu prostredky
na angazovani Cloveka, ktery bude mit na starosti marketingovou slozku. Cilem toho
vseho musi byt zatraktivnéni domadcich utkani, zkvalitnéni doprovodného programu,

obcerstveni a vyuziti potencialu znacky k partnerim.

1.SC Vitkovice Oxdog je s marketingem trochu dale nez Tatran. Klub plati externiho
zaméstnance na marketingové aktivity. Nevyhodou této spoluprace miize byt Casové
vytiZzeni, Gplnd neinformovanost a neztotoznéni se s klubem. I v tomto ptipad¢ plati, ze
klub musi najit ve svém rozpoctu finance na pracovnika na plny tvazek, ktery by posunul
marketingovou strategii klubu zase o kus dal. Jako jeden z hlavnich nedostatkli vidim v
kamenném fanshopu, ktery se nachdzi daleko od haly, kde klub hraje sva utkani. Podle
mého navrhu se musi umistit do haly nebo v jeji blizkosti, kde se odehravaji domaéci
zapasy. Za dtlezité povazuji zlepsit program béhem utkani, zkvalitnit obCerstveni a vice

vyuzivat socialni sité.

FbS Bohemians Praha ma nejlépe propracovany marketing ze vech sledovanych
tymu. Diky tomu, ze klub zaméstnava ¢loveéka pifimo na marketing, se béhem dvou let
v této oblasti vyrazné posunul. Klub muize slouzit jako vzorovy ptiklad, ze vynalozené
prostiedky na marketingového pracovnika se vyplati. Bohemians v této sezon¢ tiikrat

piekonali magické ¢islo 1000 divakl na jednom utkani, coz se jeSté¢ zddnému klubu
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v historii nepovedlo. To mé ptiznivy dopad na zvySeni dotaci od CFbU a zarovei se

zvysuje zajem partnerti a dostava se do podvédomi Siroké vetejnosti.

Na Technology Florbal Mlada Boleslav je vidét koncepéni marketingova prace, ktera
se kazdym rokem posouva o kus dale. Diky financnim prostiedktim, které¢ klub ma, si
muze dovolit zameéstnat jednoho stalého a jednoho externiho zaméstnance na marketing.
O kvalitni praci vypovida nejvyssi primérnd navstéva na domaci zapasy z celé soutéze.
Klubu jsem dal doporuceni na vétsi propagaci socialnich siti a vice se zacilit na zakladni

Skoly pii ndborech novych ¢lenti.
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Piiloha A

Rozhovory
Jakub Doubrava

Marketingovy manaZer FbS Bohemians

Miuzete v kratkosti piredstavit Vas klub?

Jsme jeden z nejvétSich florbalovych klubi. Hrajeme Tipsport Superligu, Extraligu Zen a
dalsi nejvyssi soutéze. Nase mladez patii mezi to nejlepsi, co Cesky florbal nabizi. Na
vychovu déti se také velmi zaméiujeme, a diky koncepcéni praci nasi vlastni odchovanci
tvofi podstatnou ¢ast elitnich tym Bohemians. V poslednich letech se zaméiujeme také
na projekty, které nam pomahaji budovat znacku FbS Bohemians a dostavaji nas tak do

povédomi Siroké vetejnosti.

MiZete popsat Vasi souc¢asnou pozici v klubu, sviij tym lidi a role v ném?

Moje soucasna pozice je marketingovy manazer, coz je v soucasné dob¢ prace na skoro
cely uvazek. Do mého tymu dale patii kameraman a stfihac v jedné osob¢, fotograf, grafik
a soucasn¢ pod mé fizeni spada i1 projektovy manazer a naborovy pracovnik. VSechno to

jsou externi pracovnici.

Jak se Vam dari prilakat lidi v Praze k florbalu? Na co konkrétné lakate divaky na

jednotliva utkani?

V Praze je poptavka po florbale velka, takze s tim v sou¢asné dobé neméame problém. Co
se tyka divakd, tak je to viceméné vzdy o stejném — sportovni vysledky, atraktivni utkéni,

velikost akce, pfib¢h, doprovodny program a vSe to musi byt dobie zabalené.
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Nabizite permanentni vstupenky na sezonu? Kolik jich prodate?

Nabizime, ale proda se jich vzdy jen par kust. Nejsme ve fazi, kdy bychom od ticketingu
ocekavali néjaké podstatné piijmy. Vnimame to tak, ze stale jest¢ budujeme znacku, za

kterou budou chtit lidé platit v budoucnu.

Funguje mezi sportovnimi kluby v Bohemians nebo blizkém okoli néjaka spoluprace

na poli marketingu a PR?

Spolupracujeme hlavné s fotbalisty Bohemians na spolecnych projektech, ale s dal§imi
sporty uz ne. Vzajemna spoluprace oddili Bohemians by byla tématem na nékolik

samostatnych diplomovych praci.

Vas klub rozjel v posledni dobé nékolik projekti napr. rozvoj florbalu v americkém
Texasu nebo Open air na Stvanici. Pro¢ tyto projekty vznikly a jaké jsou dosavadni

uspéchy?

Vznikaji proto, Ze nam pomahaji se rozvijet a rist. Dozvida se o nas vefejnost. Tyto
projekty jsou zajimavé i pro nové partnery a samoziejmée tim zvySujeme celkovou

hodnotu klubu.

Kde se inspirujete pro svou soucasnou praci? Sledujete i jiné sporty?

Inspiraci jsou nam jiné sporty i jind odvétvi. Néjaky konkrétni klub vSak za vzor nemame.

S jakym rozpoctem na marketing a PR jste pracovali v minulé sezoné? Doslo

k navySeni pro letoSni rok?

Vyse rozpoctu na marketing a PR je bohuZzel interni informace, ale ani u nds neni pfesné
definovana. Florbal se rychle vyviji, Bohemians také, a proto jsme schopni navySovat

naklady, pokud v novych projektech vidime jasny pfinos, a to i1 tfeba dlouhodoby.
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V opacném piipadé¢ by nas to velmi limitovalo. V letoSnim roce se budeme snazit
kopirovat lofisky rozpocet s par ipravami, ale to neznamena, Ze k jeho navysSeni nedojde

v prubéhu sezony, pokud k tomu bude dtvod.

Jaké jsou marketingové cile do budoucna?

Dlouhodobé chceme vytvorit sympatickou a tradi¢ni znacku ve sportovnim prostiedi,

ktera se neboji novych véci a je pro svou cilovou skupinu neustéle atraktivni.

Filip Suman

Prezident Ceské florbalové unie

Florbal je mnohymi povaZovan za druhy nejpoéetnéjsi sport v CR. Kolik lidi ho

v soucasnosti hraje?

Aktivni ¢lenskou zakladnu tvoii kolem 70 tisic florbalisti. V na$i databazi jich je pies
100 tisic. Rada jich uz ale piestala florbal hrat. Z hlediska hra¢t, kteii se pravidelné
ucastni unii organizovanych soutézi, jsme opravdu druhym nejrozsifenéjSim sportem.
Nemyslime si ale, ze na toto misto dosahujeme i z hlediska popularity. K tomu jesté

musime dojit.

Jak se financuje? Cim prispiva stat?

podpora od statu. Nékdy je to podpora na talentovanou mladez a organizaci celého sportu.
Potom obrovsky piispivajici druhou ¢asti se staly marketingové piijmy. Dal§imi dvéma

jsou Cesky olympijsky vybor, ktery nas podporuje z vynosu loterii, a poslednim zdrojem
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je stale v tuto chvili je vynosny pfijem z vlastniho hnuti, to znamena hracska licence a

startovné jednotlivych klubt v soutézich.

Co dostavaji kluby a reprezentace?

Kluby se tedy ¢aste¢né podili na financovani celého florbalu. Ale dneska jiz daleko vétsi
¢astkou kluby podporujeme. Mame spousty programt, ve kterych zalezi, jak samotné
kluby vidi svij cil. Rada klubti je mensich, které hraji pro vlastni zabavu. Pro nas jsou
dalezit¢ kluby, které intenzivné pracuji s mladezi nebo chtéji hrat florbal na vrcholné
urovni. V nich podporujeme trenéry, jejich vzdélavani, profesiondlni sekretaie pro klub,
propagaci pro elitni kluby v ramci prace s fanousky. Reprezentaci se snazime vytvaret
podminky tak, jak roste florbal. Rocné podpora klubiim ptesahuje 20 milionti korun,
nekteré kluby se mohou dostat az na ten milion. Ale je fada, ktera dostava desetitisice.

Do reprezentace vydame ¢astku okolo 12 milionta korun.

Za dvacet let obliba florbalu velice vzrostla. Jisté nejen herné ale i divacky. Jak je

to s popularitou florbalu?

To je téma, na kterém se snazime hodné pracovat. Uvédomujeme si, Ze pozici sportu
urcuje pravé jeho popularita. Nejvétsi popularitu vnimame od rocniku 1980, 1985 a
mladSich. Postupné tedy jak ndm tato generace bude starnout, tak ocekdvame nartst
obliby florbalu. Na vrcholnych akcich je sledovanost i u starsich, kteti nemohli v mladi
s florbalem pfijit do kontaktu. Celkové sledovanost pravé vrcholnych akci je hned za
fotbalem a hokejem. Ligové zapasy navstévuje podobny pocet divaka jako basketbal ¢i
volejbal. Do budoucna ale chceme ptitdhnout unikatni fanousky, pro které bude florbal

¢islo jedna.

Co miuzZe byt nejatraktivnéjSim na tomto sportu z télocviény?

Jsme hrdi, ze florbal vzeSel ze Skolnich télocviCen, a ¢im vice ho bude v télocvi¢nach,

tim Iépe. Aby byl florbal popularnéjsi, musi dortist do vétSich arén. A co fanousky
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pritahuje? Asi jeho rychlost, kdy sice jeden tym miize vést o tii Ctyfi branky, ale zépas se
stejné muze otocit. Pokud se na atraktivitu podivam z pohledu hrace, tak vam mutze byt i
padesat, vezmete hokejku poprvé do ruky a florbal vas bude ihned strasné bavit. To je

néco co ma minimum sportt.

Jak je mozné, 7e i kdyZ florbal patii v CR mezi amatérské sporty, tedy hraci nejsou

nijak finan¢né odménovani za hrani, patifime mezi svétovou Spicku?

I kdyz Svycarsko ¢i Finsko maji pied Ceskem pér let ve vyvoji navic, tak stale zde na
vrcholné trovni musi fungovat hraci, ktefi se florbalu vénuji denné. A hlavné tedy u nich
neni ta rozmazlenost vrcholnych sportoveil, Ze by ofekavali, Ze za hrani budou brat
kralovské platy. 1 diky tomu se tento sport bude stile rozvijet. Myslim, ze

profesionalizace florbalu celkové bude, ale propoji se pravé s popularitou.

Jaka je struktura ve vedeni organizace tohoto sportu? Zivi se funkcionari pouze

¢asem vénovanym florbalu?

Na klubové turovni funguji lidé, pro které je to denni prace. Vzhledem k tomu, Ze pod
nekterymi kluby ptisobi i tisice Clend, tak to jinak ani nelze. Na té funkcionarské trovni
vetsina funkcionaiti vykondva svou ¢innost vedle své hlavni prace. Ale ta tiha vykonu je

jeste na profesionalnich pracovnicich, pro které je to denni zivot.

Je mozné udélat z florbalu profesionalni sport na ¢eském tuzemi?

Myslim si, Ze ano. Nasim cilem nebude tuto zélezitost n¢jak urychlovat. Neni to tedy

otazka jestli, ale kdy.

Superfinale se nyni bude hrat teprve po Sesté. Pred tim o mistru ligy rozhodovala

finalova série, je to tedy vhodnéjsi varianta?
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Asi neni ndhoda, Ze po Svédsku a Ceské republice po Superfinale postupné sahaji i ostatni
zem¢. Fanousci daleko vice chtéji vidét néco vyjimecného. Z hlediska cesty, na které je

florbal, je lepsi aby mél vrcholy, které sport posouvaji vpred.

KdyzZ se tedy dostaneme k tomu nejvétSimu vrcholu, kdy bude florbal na olympiadé?

Stale je fada zemi, kde florbal neni jako u nas. Jsem piesvédcen, zZe jakmile bude vice
zemi s pozici florbalu jako u nés, tak se florbal na olympiadu dostane. Dneska vime, Ze
ve chvili, kdy by se olympidda konala v néjaké florbalové zemi, tak se florbal na
olympiddu dostane velice rychle. Piikladem toho mize byt program sportii na tokijskou

olympiadu.
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