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Anotace

Diplomova prace se zabyva komunika¢ni strategii vybraného sportovniho klubu
a naslednymi optimaliza¢nimi navrhy, které¢ povedou ke zlepseni danych komunikaénich
aktivit podniku. Prvni ¢ast se teoreticky zaméfuje natéma marketingu, marketingové
komunikace apoté také na oblast sportovniho marketingu. Ve druhé c¢asti autor prace
na zaklad¢é svych zkuSenosti analyzuje aroven vyuziti nastroji marketingové komunikace
ve sportovnim florbalovém klubu FBC Liberec. Zaroven se prace zaobira i SWOT
analyzou marketingové komunikace zminéné¢ho sportovniho klubu. na zakladé zjisténych
informaci autor prace popisuje tfi navrhy, které si kladou za cil zlepSeni Grovné vyuziti
nastroji  marketingové komunikace v oblasti sponzoringu, public relations a prodeje

merchandisingu v daném sportovnim klubu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, ndstroje marketingové komunikace, sportovni

marketing, sponzoring, sportovni klub



Anotation

Communication strategy of the selected sports club

The thesis deals with the communication strategy of the selected sports club
and subsequent  optimization  suggestionsthat will cause an  improvement
in the communication activities of the company. The first part is theoretically focused
on the topics of marketing, marketing communication and also on the field
of sports marketing. In the second part of the thesis, the author analyzes the level of use
of marketing communication toolsin the sports floorball club FBC Liberec based
on his experience. The diploma thesis also deals with the marketing communication
SWOT analysis of the sportsclub. Based on the obtained information, the author
describes three proposals that aim to improve the level of use of marketing communication
tools in the field of sponsorship, public relations and merchandising sales in the selected

sports club.

Keywords: marketing communication, sports marketing, marketing communication tools,

sponsorship, sports club
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Uvod

Komunikace tvofi neodmyslitelnou souc¢ast marketingového mixu vyrobnich i nevyrobnich
podnikii. Za pomoci vhodné nastavené komunikaéni strategie a S ni velice tizce souvisejici
marketingovou komunikaci mohou podniky dosahovat kyzenych cilti. Kazdy jednotlivy
podnik musi ke komunikaci pfistupovat na zakladé svych zakaznikl, trhu, ale také
i na povaze poskytovaného produktu. Dobie nastavena kombinace nastroji marketingové
komunikace a jejich nasledné pouziti mize podniku pfinést pozitivni image a zna¢nou

konkuren¢ni vyhodu na trhu. (Vastikova, 2014)

Tato prace si klade za cil teoreticky ptiblizit pojmy marketingu, marketingové komunikace
a také sportovniho marketingu. Jsou zde zejména obsazeny informace tykajici se nastroji
marketingové komunikace. Dalsim cilem prace je analyzovat situaci ve spolku

FBC Liberec a vytvofit navrhy vedouci ke zlepSeni zjisténych vysledka.

Konkrétné se prace zabyva marketingovym mixem 4C sportovniho Klubu a dale analyzuje
jednotlivé ndstroje marketingové komunikace, které jsou pouzivany Ve zminéném
sportovnim florbalovém klubu, ktery pusobi Vv Liberci. Navrzené podnéty ke zlepSeni
reflektuji souCasny stav vyuziti komunika¢nich nastroji. Zaroven navrhy vychazi
ze zpracované SWOT analyzy marketingové komunikace. VSechny navrhy si kladou za cil

zlepsit aktudlni Groven vyuziti nastroji marketingové komunikace.

Prvni a druha kapitola se zabyva pfiblizenim teoretickych pojmi z oblasti marketingu,
marketingové komunikace a sportovniho marketingu. Dulezité jsou zejména podkapitoly

tykajici se komunikaéniho mixu a sportovni komunikace. Definovani jednotlivych

vvvvv

Tteti kapitola prace ptiblizuje samotny spolek FBC Liberec. Jsou zde obsazeny informace
tykajici se jeho marketingového mixu 4C, ktery pfinasi pohled na zakaznika z pohledu
Klubu. Velice dulezitou ¢asti této kapitoly je zminka tykajici se loga, logotypu klubu
a nedavného rebrandingu, kterym si sportovni klub prosel. Kapitola také definuje spolek

Cesky florbal, ktery do znaéné miry ovliviiuje fungovani spolku FBC Liberec.
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Nasledujici ¢tvrta kapitola jiz podrobné, na zakladé dlouholetych zkuSenosti autora,
analyzuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které sportovni klub FBC Liberec
pouziva pii své komunikaci. Zaroven je V kapitole ¢tyfi také vypracovana SWOT analyza

marketingové komunikace pro tento klub.

Dalsi kapitola obsahuje tfi konkrétni navrhy, které pti implementaci povedou ke zlepseni
urovné vyuziti nastroji marketingové komunikace. Tyto navrhy reflektuji souc¢asné vyuziti
komunika¢niho mixu podnikem a také zminénou SWOT analyzu. Diky témto navrhim
muze klub eliminovat nékteré ze svych slabych stranek nebo naopak vyuZit pfileZitosti,

které z provedené analyzy vyplyvaji.

18



1 Marketing

Pojem marketing se zrodil diky skutecnosti, Ze lidé maji spoustu potieb a prani, ktera chtéji
uspokojovat. Touha uspokojovat své prani a potfeby vede lidi a podniky k hledani cest

k zisku vyrobkt nebo sluzeb, ktery tento problém vytesi. (Piikrylova, 2019)

Jedno z nejznaméjSich vymezeni tohoto pojmu piedstavuje marketing jako ¢innosti nebo
soubory postupl a procest, které jsou urceny pro tvorbu, komunikaci popiipadé sménu
nabidek, za ti¢elem toho, aby byly pfinosné zédkaznikiim, partnerim a celkové spole¢nosti.

(American Marketing Assiciation, 2020)

Dalsi definice tika, Ze se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych potieb
a potteb spole¢nosti. Jednou z nejkratSich a nepiesnéjSich definic, tak mize byt
uspokojovani potieb ziskové. Piikladem jsou spolecnosti Ebay a IKEA, které reagovaly
na potieby a prani svych zakazniki a celé spole¢nosti a na zakladé nich vytvofili fungujici

a vynosné podnikani. (Kotler, 2013)

Definic tykajicich se této oblasti lze nalézt v odborné literatufe nékolik. AvSak vSechny
maji néco spoleéného. Kladou diraz a podtrhuji vyznam samotného zakaznika a jeho
potteby a ptani. Zaroven je dulezité si uvédomit, Ze proces uspokojovani lidskych potieb

nebo potieb spole¢nosti musi firmam piinaset zisk. (Karli¢ek, 2018)

Marketéfi pracuji s nékolika objekty, které 1ze v ramci marketingu podporovat.

e Zbozi — predstavuje vétSinu produkce, atim vyzaduje také velké marketingové
usili. Jedna se naptiklad o produkci automobili nebo potravin.

e Sluzby — tvoti dilezitou soucast vyspélych ekonomik svéta. Do sluzeb je mozZné
zahrnout poskytovani ubytovani. Ve skutenosti je vétSina nabidek, které
uspokojuji nase potieby, kombinaci zboZi a sluzeb.

o Zazitky — vznikaji kombinaci zboZzi asluzeb. Pfikladem muiZe byt rodinna
dovolena. Cestovni kancelaf poskytne zdjezd, aerolinky zafidi dopravu,
hotel ubytuje a poskytne stravovani. Ve vysledku vznika zazitek, ktery muze byt

vyuzit pti marketingovych aktivitach.
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Osoby — pod kterymi se muzou skryvat zpévaci, umélci a dalsi celebrity také
vyhledavaji pomoc marketért pii propagovani sama sebe.

Mista — sestavaji trendem pfiipropagaci. Turismus je finanénim pfinosem
pro ekonomiky, a proto je nutné se pii marketingu zametrovat také na turistické cile.
Vlastnicka prava — jsou nehmotna, to vSak neznamena, ze nemohou byt pfedmétem
smeny.

Organizace — usiluji 0 vybudovani silné a spoleCensky privétivé image.
Marketingové programy pomahaji cilené posilit vnimani firmy spolecnosti, které
mize vést k vybudovani konkuren¢ni vyhody pii boji 0 zakazniky.

Informace — lze povazovat za velice dulezité odvétvi. Informace Se daji oznadit
za produkt, ktery uvadi na trh instituce typu univerzit, Skol a dalsich.

Myslenky — jsou obsazeny V kazdé nabidce na trhu. Marketéfi vyuzivaji vyrobky
nebo sluzby jako nosi¢ myslenky, ktera cili na spotiebitele. (Kotler, 2013)

1.1 Marketingovy mix 4P a 7P

Vyzkumné studie urcuji, Ze spravna znalost a uspokojovani potreb zdkazniki je klicovym

faktorem k existenci prosperujiciho podnikatelského subjektu. Pravé marketing ptedstavuje

nastroj firmy, ktery pomaha uréit cilového spotiebitele a odhalit jeho pfani a potieby.

Marketing také dopomaha najit nejlepSi moznou distribuni cestu, ktera zajisti

nejefektivnéjsi uspokojeni definovanych piani a potteb zakazniki. (Piikrylova, 2019)

Dobie nastaveny marketing klade duraz na vytvofeni dlouhodobé funkéniho vztahu

se spotiebiteli. Znalost a orientace na zakaznika pomaha podniku dobie cilit na trh, z ¢ehoz

plyne znalost vSech potiebnych atributl, které firm€ umozni vyrabét a poskytovat spravné

mnozstvi vyrobku, respektive sluzeb, za vhodnou cenu na spravném misté. Tyto podminky

tvofi marketingovy mix, ktery je také zndmy pod zkratkou 4P. (Ptikrylova, 2019)

[ Marketingovy mix 7P ]

Distribuce l Podpora prodeje

Obrdzek 1 Marketingovy mix 7P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vastikové (2014)
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Na obrazku 1 je graficky zndzornéno slozeni marketingového mixu 7P. Zéakladni
marketingovy mix obsahuje 4 slozky — produkt, cenu, distribuci a podporu prodeje. Avsak
ptiaplikaci v podniku, ktery poskytuje sluzby, se ukazuje, ze tyto 4 atributy nestaci.
Z tohoto duvodu byly pfidany k tradicnim slozkam marketingové mixu dalsi 3 P.
V piipadé€ podnikd, které poskytuji sluzby, je mozné rozsitit mix 0 materialni prostiedi, lidi

a procesy a oznacit tak jako 7P. (Vastikova, 2014)

Pod pojmem produkt si lze piedstavit veskeré vyrobky nebo i sluzby, které organizace
nabizi zdkaznikiim, aby uspokojily jejich potteby a ptfani. Klasicky produkt md hmotnou
podstatu. U sluzeb je mozné definovat produkt jako wur€ity proces. Klicovou

charakteristikou urcujici sluzbu je jeji kvalita. (Vastikova, 2014)

Cena predstavuje to, cO musi spotiebitel zaplatit, aby ziskal produkt, ktery uspokoji jeho
potiebu. Tvorbu ceny ovliviiuje velké mnozstvi faktord. Clovék tvofici cenu si zejména
v§ima naklad spojenych s tvorbou produktu nebo poskytnuti sluzby, dale pak relativni
urovné ceny. (Piikrylova, 2019) Manazer pti tvorbé ceny zohlednuje nabidku a poptavku
adalsi faktory. Nekteré charakteristické vlastnosti sluzeb jako naptiklad jeji
neodd¢litelnost od jejiho poskytovatele vytvari dalSi specifika pficenotvorbé. Diky

nehmotné podstaté sluzeb se cena stava dilezitym ukazatelem kvality. (Vastikova, 2014)

Distribuce nebo také misto prodeje zahrnuje vSechny ¢innosti, které piiblizuji produkt
k zakaznikovi. V piipadé hmotného produktu se jedna o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje
cestu vyrobce ke koneénému spotiebiteli. (Ptikrylova, 2019) V ramci sluzby distribuce
souvisi Sumisténim sluzby, volbou vhodného zprostiedkovatele ataké zahrnuje pohyb
hmotnych vyrobku, které jsou soucasti sluzby a bez nich by sluzba nebyla kompletni.
(Vastikova, 2014)

Podpora prodeje nebo také nékdy propagace, je velice vyznamnou slozkou
marketingového mixu. Propagace obsahuje komunikaci prodavajiciho smérem
k zékaznikovi. Ukolem této slozky marketingového mixu je, aby se spotiebitel dozvédél
0 produktu. (Percy, 2014)

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika nebo spotiebitele s lidmi, ktefi

sluzbu poskytuji. VéEtSinou se jednd 0 zaméstnance spolecnosti. Lidé maji pfimy vliv
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na kvalitu sluzby. Z tohoto divodu je dulezity spravny vybér, vzdélavani a motivace

zamestnancu. (Vastikova, 2014)

Kvuli nehmotné podstaté sluzeb je velice dilezité materialni prostiedi, ve kterém se
sluzba poskytuje nebo spotiebova. Prostiedi ovliviiuje zdkaznika v jeho hodnoceni sluzby
pfed tim, nez ji spotfebuje, tim padem ma také vliv na jeho celkovou spokojenost.
(Vastikova, 2014)

Béhem poskytovani sluzby dochazi k procesu, pii kterém se stfetavaji poskytovatel sluzby
a zakaznik. Zajisténi bezproblémového pribéhu poskytnuti sluzby vede ke spokojenosti

zakaznika a vytvoteni dlouhodobé vzajemné prospésného vztahu. (Kotler, 2013)

1.2 Marketingovy mix 4C

Pfistup 4P respektive 7P vychazi z pohledu spole¢nosti na zakaznika a slouzi tak spise
k rozhodovani uvnitt firmy. Alternativnim piistupem zobrazenym naobrazku 2 je
marketingovy mix 4C. Ten se od vySe zminéného marketingového mixu 4P lisi tim, ze
spole¢nost uvazuje a premysli o faktorech C z roviny zakaznika. C vtomto piipadé
zastupuje anglické Customer value, neboli hodnotu zakaznika. (Manafzadeh
a Ramezani, 2016)

Obrazek 2 Preména marketingového mixu 4P na marketingovy mix 4C

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové (2014)

Prvni slozkou zakaznicky orientovaného marketingového mixu je zakaznik. Pod timto
bodem si lze ptedstavit rozhodnuti vyrobce poskytovat produkt, ktery je diky nastavenym

taktikam ptesné cilen na potfeby a pfani svych zakazniki. Podnik by si mél uvédomovat,
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ze kvalita poskytovanych produkti nebo sluzeb pomaha budovat u zakaznika vztah

a zlepsuje tak pozici podniku na trhu. (Hys, 2017)

Naklady ptedstavuji jeden z hlavnich faktord, ktery ovlivituje zakaznika ptirozhodovani
0 koupi produktu nebo sluzby. Pfeménou z pohledu podniku do pohledu zakaznika se cena
stava nakladem, ktery musi spotfebitel zaplatit. Zakaznik hodnoti produkt na zakladé
kupnich néakladd, které tvofi cena produktu, ale také napiiklad cena spojend se ziskdnim

informaci nebo ¢as straveny ziskavanim informaci. (Hys, 2017)

O nakupu produktu nebo poskytnuti sluzby rozhoduje i to, jaky servis se k celému procesu
vaze. Pohodli znamena, ze cely akt uspokojeni potteb zdkaznikii, by pro n¢ mél byt
snadny, jednoduchy arychly. Z pohledu zédkaznika rozhoduje dostupnost produktu,
potencialni ptekazky v nakupu nebo forma transakce. Podniky se tak zejména zaméiuji

na logistiku, protoze dilezitou roli hraji distribu¢ni kanaly a misto prodeje. (Hys, 2017)

Posledni faktor zastupuje komunikace. V ramci dobfe postavené komunikaéni strategie
podnik své zakazniky pouze neinformuje, ale komunikuje s nimi a buduje si s nimi vztah.
Komunikace také predstavuje pro podniky moznost ziskdvat zpétnou vazbu a odstranovat

mozné bariéry prodeje. (Hys, 2017)
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2 Marketingova komunikace

Komunikaci lze oznacit za duilezity, nejvice viditelny ataké nejvyuzivanéj$i nastroj
marketingového mixu. Marketingova komunikace je dulezitou soucasti strategii vyrobnich
I nevyrobnich podnikti. Pouziti vhodnych komunika¢nich nastroji pomaha dosahovat

stanovenych cil, diky G¢elné komunikaci se zajmovymi skupinami. (Vastikova, 2014)

Z divodu riznych uhlt pohledu na komunikaci neni v soucasnosti mozné oznacit jeden
nejlepSi komunikaéni nastroj nebo teorii. (Ptikrylova, 2019) Proto musi kazda spole¢nost
na zakladé¢ svych zakazniki, trhu ataké charakteru poskytovaného produktu, sestavit
nejlepsi moznou kombinaci komunika¢nich nastroji a peclivé zvazit nastaveni
komunikacni strategie tak, aby zvladla splnit nastavené marketingové cile.

(Vastikova, 2014)

Pomoci marketingové komunikace mohou podniky prezentovat svou historii i piibéh
znaCky. Ztohoto davodu se marketingova komunikace zaméfuje na vSechny
zainteresované strany S cilem vytvofit pozitivni image a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu

na trhu. (Dahlén, 2010)

2.1 Komunikaéni proces

Jak jiz samotny nazeVv pojmu napovida, jedna se o proces, pii Kterém probiha komunikace.
Dalsi obecné ptiblizeni lze vyjadiit jako pifenos sdéleni ¢i informace od nékoho Kk nékomu.
Na jedné strané¢ komunika¢niho procesu vzdy stoji zdroj, respektive subjekt a na opacéné
strané stoji ptijemce sdéleni, respektive objekt komunikace. Zminéné tcastniky povétSinou
V podnikatelském prostiedi zastupuji prodéavajici a kupujici. AvSak firma a spotiebitelé,
ktefi nakupuji jeji vyrobky nebo spotiebovavaji jeji sluzby, nejsou jedini, jez komunikacni
proces zahrnuje. Komunikace ovliviiuje ivsechny subjekty a jedince, tzv. zajmovou
skupinu, na které maji aktivity firmy vliv nebo naopak, tyto aktivy n¢jakym zpisobem

ovliviiuji. MoZnou podobu zajmové skupiny znazornuje obrazek 3. (Piikrylova, 2019)
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Zajymova skupina

Zaméstnanci Dodavatele Obchodni partnefi Media
Investofi Akcionafi Misti komunity Orgény vefené spravy

Obrazek 3 Zdajmova skupina

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylové (2019)

Zakladni model komunika¢niho procesu se sklada ze sedmi prvka — zdroje komunikace,
kédovani, prenosu sdéleni, dekodovani, objektu komunikace, zpétné vazby a Sumt.
Podoba komunika¢niho modelu je zobrazena na obrazku 4. Model piesnéji popisuje prubéh
komunikace od zdroje az po piijemce. B€hem procesu dochazi ke kddovani a dekodovani
sdéleni a informace ovliviiuji Sumy, které piedstavuji problém spravného piijeti sdéleni.

Dulezitou roli béhem komunikac¢niho procesu hraje i zpétna vazba. (Piikrylova, 2019)

Zdroj komunikace m Kaodovani W | Prenos sdéleni | M| Dekodovini| | Objekt komunikace

Zpétna vazba

Sumy Sumy

Obrazek 4 Model komunikacniho procesu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta (2011)

2.2 Komunikacni strategie

Vhodné zvoleni anastaveni komunikacni strategie napomaha spole¢nosti dosahnout
predem stanovenych cilti. Komunikaéni strategie, ktera by méla reflektovat situaci na trhu
a byt vsouladu s celkovou marketingovou strategii, cili na stavajici zakazniky, ale snazi
se také oslovit potencialniho spotiebitele. V ramci komunikacni strategie by mélo byt
uréeno co, komu a jak bude sd€lovano. Rozeznavame tti zakladni komunikaéni strategie,
které se 1i$i pouzivanymi komunika¢nimi nastroji a také tim, na jaké cili skupiny. Jedna se

o strategie tahu (pull) a tlaku (push) a jejich kombinaci. (Zamazalova, 2010)
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2.2.1 Komunikaéni strategie

V marketingu Ize rozliSovat tfi zakladni komunikaéni strategie — strategie tahu, strategie

tlaku a jejich kombinace.

Zakladem strategie tahu (strategie pull) je snaha prodavajiciho 0 osloveni spotiebiteld,
u kterych ocekava vyvolani poptavky po produktu, kterych ma na skladé dostatecny

mnozstvi. Prubéh zminéné strategie zobrazuje obrazek 5. (Vastikova, 2014)

 Stimulace poptavky

Vyrobcee « Obchodni mezi¢lanek « Zdakaznik

Obrdzek 5 Strategie tahu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové (2010)

Pii strategii tlaku se podnik snazi podporovat vyrobek piicesté ke koncovému
zakaznikovi. Podnik vytvaii tlak a zaméfuje se na komunikaci s jednotlivymi obchodnimi
mezi¢lanky, které se snazi presvédcit, aby podpoftily prodej vyrobkd. Distributofi poté
prodavaji vyrobek konec¢nému spotiebiteli. Obrazek 6 zobrazuje pribch strategie tlaku.

(Vastikova, 2014)

Obrdzek 6 Strategie tlaku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové (2010)

V praxi existuji také situace, kdy jedna nebo druha komunikacni strategie podniku
nevyhovuje. V tomto piipadé dochazi na kombinaci téchto dvou strategii, kdy vyrobce
stimuluje poptavku pomoci reklamy, ale zaroven sam vytvaii tlak na obchodni meziclanky.

Zminénou kombinaci vykresluje obrazek 7. (Zamazalova, 2010)
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Komunikace

Vyrobce Obchodni meziclanek -\-,.;.,., .| Zakaznik

Obrdzek 7 Kombinace strategie tahu a tlaku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové (2010)

2.2.2 Cile marketingové komunikace
Marketingové cile maji zatkol budovat dobrou firemni povést. Zaroven by mély
korespondovat a vychazet znastavenych marketingovych strategii acili. Manazery
piirozhodovani o cilech marketingové komunikace ovliviiuje zejména povaha cilové
skupiny a také Zivotni cyklus vyrobku nebo znacky. Mezi cile marketingové komunikace
patfi:

e poskytnuti informaci,

e vytvofeni a stimulace poptavky,

e diferenciace produktu nebo firmy,

e zduraznéni uzitku a hodnoty produktu,

e stabilizovani obratu, (Zamazalova, 2010)

e budovani a péstovani znacky,

e posileni firemni image. (Piikrylova, 2019)

Poskytovani informaci trhu 0 dostupnosti vyrobkii nebo sluzeb se miize oznadit za zakladni
cil marketingové komunikace. Podnik by mél zajistit, aby se dostate¢né mnoZstvi
vhodnych informaci dostalo zejména ke stavajicim zakazniktm, ale ik zakaznikim
potencidlnim. Podnik se mize poskytovat informace io0 sobé samém. Napiiklad muze
sd€lovat informace 0 své historii nebo zménach, které se ho tykaji. Tento typ informaci ma

slouzit pro potencialni zakazniky, investory a dalsi instituce. (Ptikrylova, 2019)
Dalsim z cili marketingové komunikace je vytvofeni nebo izvySeni poptavky po daném

vyrobku nebo poskytované sluzbé. Vhodnd komunikace miize vést k zvySeni poptavaného

mnozstvi bez nutnosti dalSich krokut. (Zamazalova, 2010)
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Cilem marketingové komunikace je i odliSeni od konkurentd podniku nebo konkurenénich
vyrobku. Velka stejnorodost vyrobki vede k tomu, ze zakaznik neuvazuje pfili§ 0 vyrobci
a bere tyto produkty jako identické. Diferenciace umoziuje podniku, ktery se vyskytuje
na homogennich trzich, prosazovat svoji cenovou politiku a dostavat se vice do podvédomi
spotiebitele. Cilem takovéto komunikace je budovat vztah zakaznikid k produktu a vytvaret

kladné asociace ke znacce, produktu, sluzbé nebo firme¢ samotné. (Piikrylova, 2019)

Vyzdvihnuti a poukéazani na benefity, které mize vlastnictvi vyrobku spotiebiteli ptinést,
muze podniku ziskat konkurenéni vyhodu nebo také moznost 1épe manipulovat S cenovou
politikou produktu. Kombinace uzitku a hodnoty vyrobku také pomahé podniku Iépe cilit
na zakazniky a uspokojovat tak jejich specifické potieby a prani. (Ptikrylova, 2019)

Vykyvy V obratu zpusobuji charakteristické vlastnosti zboZi, jako jsou sezdénnost nebo
cykli¢nost. Obrat také muize ovlivnit nepravidelnost poptavky, ktera ve vysledku vytvari
tlak na zvySovani nakladi. Marketingova komunikace si Klade za cil tyto aspekty odstranit
nebo alespon utlumit, aby nedochazelo k ptilisnym vykyvam, které pfimo ovliviiuji obrat

spole¢nosti. (Zamazalova, 2010)

Diky marketingové komunikaci mize podnik ovliviiovat postoje zakazniki ke znacce.
Pomaha také utvaret povédomi 0 znaCce a posiluje znaCku. V ramci komunikace tedy

buduje dlouhodoby vztah mezi znackou a cilovou skupinou ¢i trhem. (Piikrylova, 2019)

Vsichni z okoli podniku si 0 ném vytvari urCité predstavy a nazory, které pozdéji ovliviiuji
jejich spottebitelské chovani. Pozitivni image buduje v myslich zdkaznikii kladné asociace,
které mohou znamenat preferovani produktti dané firmy. Naopak negativni image miize

znamenat az Gplné ignorovani produktd ze strany spotiebitele. (Piikrylova, 2019)

2.3 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix lze oznacit za podmnozinu marketingového mixu nebo $ir$i rozdéleni
¢tvrtého C — communication. Pomoci vhodné nastaveného komunika¢niho mixu
se manazefi snazi dosahnout stanovenych firemnich, marketingovych a komunikacnich

cili pti dodrZeni stanovenych strategii. (Ptikrylova, 2019)
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Firma pro sdéleni informace cilovym skupinam vyuziva ur¢ené komunikaéni prostiedky,
tzv. nastroje komunika¢niho mixu. V tomto ptipadé lze komunikaci oznacit za primarni.
Spole¢nost mize ale také cilit na své zakazniky napiiklad pomoci kvality a ceny produktu,
jeho obalu nebo zpisobu jak produkt vystavuje. Obecné lze povazovat takovéto chovani,

nékdy | komunika¢ni ne¢innost firmy, za komunikaci sekundarni. (Zamazalova, 2010)

Zakladni slozky komunika¢niho mixu je mozné rozdélit na osobni a neosobni. Jednotlivé
nastroje osobni aneosobni formy zastupuji urcitou ulohu piikomunikaci, a proto

kombinace téchto nastroji je vV podniku zddouci. (Ptikrylova, 2019)

Obrazek 8 Rozdeéleni komunikacnich nastrojii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylové (2019)

Na obrazku 8 je viditelné rozdéleni nastroji komunika¢niho mixu. Osobni formu zastupuje
osobni prodej. Do neosobni formy spada reklama, podpora prodeje, ptimy marketing,
public relations asponzoring. Kombinaci téchto dvou forem reprezentuji veletrhy

a vystavy.
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2.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej jako jediny ze vSech komunikacnich nastroji spada do formy osobni
komunikace. V ramci osobniho prodeje podnik nebo zastupce podniku nejéastéji
komunikuje s jednim nebo vice koneénymi zakazniky. AvSak osobnim prodejem mohou
byt oslovovany ifirmy naprimyslovych trzich nebo ¢lanky distribucni = sité.
Proces se velice ¢asto odehrava tvari v tvar, ale jde realizovat i prostfednictvim telefonu
a internetu. S osobnim prodejem se lze setkat v prodejné, doma, v kancelafi prodejce, ale

také na internetu. (Ptikrylova, 2019)

Jelikoz se jedna 0 osobni formu komunikace, tak osobni prodej disponuje uréitymi
charakteristikami:

e nutnost osobni interakce (komunikace tvari v tvar, telefon, internet),

e vEtSinou soucast strategie tlaku,

e hojné vyuziti mezi spole¢nostmi,

e prodej neni hlavni cilem — budovani vztahi. (Zamazalova, 2010)

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody a nevyhody osobniho prodeje
Vyhody Nevyhody
Osobni plisobeni Omezeny dosah
Efektivni komunikace Dopad omylu a chyb
Okamzita zpétna vazba Riziko natlaku
Posilovani vztahi Cas
Moznost ptizpiisobeni Vysoké jednotkové naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta (2011), Vastikové (2014) a Karli¢ka (2016)

Tabulka ¢islo 1 prehledné uvadi vyhody a nevyhody, které jsou spojeny S pouzivanim

osobniho prodeje.
Diky osobnimu pusobeni komunikace je osobni prodej mnohem rychleji a efektivng;ji

schopen ovlivnit a presvédcit zakaznika o koupi. S vyuzitim efektivni komunikace, kterou

mize zkuSeny prodejce béhem konverzace piizpusobit, sdéluje také dulezité informace
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tykajici se produktu, firmy samotné a pomaha budovat dobré vztahy. Za velice dilezitou
vyhodu Ize povazovat moznost ziskani okamzité zpétné vazby od zakaznika, na kterou je

schopen prodejce ihned reagovat. (Foret, 2011)

Za hlavni nevyhodu spojenou S osobnim prodejem je mozné oznalit omezeny radius jeho
pusobeni. S nevyhodou malého rozsahu jsou tzce spjaty vysoké jednotkové néklady
na jednoho zakaznika. Efektivni osobni prodej také klade vysoké naroky na prodejce,
respektive jejich zaméstnance. Zakaznik se pti prodeji nesmi citit pod natlakem. Zaroven
maly omyl nebo chyba muze zptsobit velky dopad na firemni image. V tomto ohledu
miiZze byt povazovan za nevyhodu i Cas, ktery je potieba k vybudovani dlouhodobého,

loajalniho vztahu se zakaznikem. (Karlicek, 2016)

2.3.2 Reklama

Reklama predstavuje velkou ¢ast marketingové komunikace. Pro vétsinu firem se da
oznaéit i za nejdilezitéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Definici reklamy mutze byt tfeba
tvrzeni, ze Se jedna 0 neosobni formu komunikace, kdy podnik oslovuje soucasné
I potencidlni zakazniky prostfednictvim médii. Cilem reklamy je zakazniky presvédcit
a také informovat 0 poskytovanych vyrobcich a sluzbach. Reklamy velice casto nesou

sdéleni urcité myslenky. (Ptikrylova, 2019)

Jednoduseji lze fici, ze reklamou serozumi forma komunikace, ktera ma obchodni
a komeréni zamér. Spotiebitele se snazi reklama informovat otom, Ze podnik ma
k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera mize uspokojit jeho potieby. Veskeré legislativni
ohraniCeni reklamy vymezil jiz Vroce 1995 zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
(Vysekalova, 2018)

Pfi ptipravé reklamni kampané podnik rozhoduje, jaka média bude pouzivat. Rizné druhy
médii sebou piinaseji rizné vyhody a nevyhody, které jsou podrobnéji zobrazeny v tabulce
2. Média je mozné rozdélit do téchto skupin:

e tiskova média (noviny, Casopisy a dalsi),

o televize,

e rozhlas,

e venkovni média (billboardy, citylight vitriny a dalsi),

31



e internet,

e socialni sit¢ (Facebook, Instagram a dalsi). (Vysekalova, 2018)

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Médium Vyhody Nevyhody
. Masové publikum Kratka zivotnost
Novi ny Duivéryhodnost Nepozornost pii cteni
Rychlost a flexibilita inzerce | Kvalita reprodukce
5 Zasazeni specifickych skupin | Vysoké naklady na jednotku
Casoplsy Pravidelnost a kvalita tisku Delsi doba realizace
Vérohodnost informaci Nepozornost pfti cteni
. Xei?éscligz?h,rg glj({tul omoci Vysoké naklady a pteplnénost
Televize eryslﬁ P p Omezeni Casem
Selekce dle programu NemoZznost operativni zmény
Cenova dostupnost a rychlost | Nesoustiedénost posluchace
ROZh |aS Moznost zasazeni cil. skupiny | Pouze zvuk

Osobni pfistup

Limitovany obsah sdéleni

Venkovni média

Vysoka frekvence zasahu
Rychlost zasahu
Schopnost lokalné cilit

Limitovany obsah sdéleni
Nizké soustfedénost na sdéleni
Dlouh4 doba realizace

Internet

Rychlost, vysoké zacileni
Interaktivni médium
Cena a kapacita sité

Ditivéryhodnost informaci
Velké mnozstvi informaci
Technicka omezeni

Socialni sité

Moznost zasazeni cil. skupiny
Vyuziti vlivu influencert
Velky pocet uzivateli

Prehlceni reklamou
Velka konkurence
Software blokujici reklamu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové (2018) a Ptikrylové (2019)
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Pii reklamé podniky sleduji nasledujici dva druhy cili. Prvni ztéchto cili jsou
ekonomické:

e zvyseni zisku,

e zvySeni obratu,

e zvySeni podilu na trhu,

e zvyseni poctu zdkaznikd,

e zavedeni nového nebo inovovaného produktu.

Druhou skupinu tvofii cile mimoekonomicke:
e posileni image, znacky, produktu,
e zvySeni povédomi 0 produktu nebo znacce,
e zavedeni nové znacky,

e upevnéni pozice U zdkaznikl. (Zamazalova, 2010)

Pouziti vhodného nosice reklamy také ovliviiuje jeji kone¢nou funkci. Reklama disponuje
ttemi zakladnimi funkcemi.

1. Informativni reklama pouze informuje 0 novém produktu, jeho vlastnostech nebo
jeho pouziti. Diky této reklamé podnik vyvolava poptavku u svych zakaznika.
Proto je tato funkce vyuzivana pii strategii tahu.

2. PresvédCovaci reklama se vyuziva v obdobi, kdy podnik bojuje s konkuren¢nim
tlakem. Jde tedy o to piesvédCit zakaznika, ze pravé vyrobek podniku ma koupit.
Naopak tuto funkci vyuziva strategie tlaku.

3. Funkce pfipominaci slouzi k udrzeni informaci o0 produktu, znacce Vv podvédomi

spottebitele. (Foret, 2011)

2.3.3 Podpora prodeje

V soucasné dob¢ tento komunikacni néstroj nabyva na popularité. Ackoliv podpote prodeje
byva casto chybné pfisuzovand druhotfada role, tak vydaje natento nastroj ve vyspélych
zemich ptekracuji vydaje nareklamu. Jednim z divodd vysSiho uplatnéni lze oznadit

nakladovost, ktera je oproti reklamé pro podnik podstatné piijatelné;jsi. (Foret, 2011)

Pod pojmem podpora prodeje si Ize vybavit marketingové aktivity, které maji za cil pfimo

podpofit nakupni chovani zakaznika a zaroven izvysit efektivnost vyuzivanych
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obchodnich mezi¢lankt. (Zamazalova, 2010) Podpora prodeje vyuzivéa kratkodobé podnéty
k tomu, aby urychlila prodej a odbyt produktt. Jeji zaméfeni muze plsobit na zakaznika,
kdy ptebira podobu rtiznych cenovych slev, poskytovanych vzorkt nebo konanych soutézi.
Samotna podpora prodeje ale miize také ovliviiovat obchodni organizace prostiednictvim
propagacnich kampani, soutézi dealert nebo ucasti na veletrzich. Posledni oblasti, kde
podpora prodeje mize pusobit, je obchodni personal. NejCastéji se v ramci podpory

prodeje odménuji obchodni meziclanky za mimotadnou prodejni aktivitu. (Foret, 2011)

Pfi spravném pouziti by méla podpora prodeje plnit tyto zakladni cile:
e vyvolat zajem 0 nové produkty,
e rozsifit informace 0 produktech,
e informovat zakazniky,
e ziskat nové zdkazniky,
e podpofit doprodej starSich produktd,

e stimulovat obchodni snazeni meziclankt. (Zamazalova, 2010)

V zavislosti na cilové skupiné a uréenych cilech podniku, které ma podpora prodeje spinit,
se déli na rizné typy:

e podpora prodeje zamétujici se na spotiebitele — spotiebni podpora prodeje,

e podpora prodeje zamétujici se na prostfedniky — obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje zamétujici se na prodejce — podpora prodeje obchodniho

personalu. (Zamazalova, 2010 a Piikrylova, 2019)

Podpora prodeje cilici na spotiebitele nebo také spotfebni podpora prodeje vyuziva
zna¢né mnozstvi postupl a nastroji, které maji vést zejména ke zvyseni objemu prodeje ¢i
trzntho podilu, vyvolani zdjmG o0 produkt nalézajici se ve staddiu zralosti, ale také
povzbuzuji zakaznika K vyzkouseni nového produktu. Pfi spotiebni podpofe prodeje jsou
vyuzivany tyto nastroje:

e podpora na misté prodeje — instore marketing,

e vystavovani nebo pfedvadéni produktu,

e merchandising,

e POP/POS materialy,

e upominkové predméty,
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e vzorky, kupony a prémie,

e odmény za vérnost (vérnostni programy),
e obchodni znamky,

e nakupni slevy. (Piikrylova, 2019)

Pii zamé&feni na prostiedniky nebo také obchodni podpoie prodeje je cileno na obchodni
meziclanky. Podnik se snazi pfesvédC¢it meziclanky, aby propagovaly, objednavaly
a prodavaly jeho produkty. (Pfikrylova, 2019) K tomuto vyuziva rtizné stimuly:

e ruzné typy slev (kupni, obratova, za opakovany odbér),

e Dbezplatné poskytnuti zboZi,

e merchandising,

e participace pii reklamé (kooperativni reklama),

e uvedeni v obchodnich seznamech. (Foret, 2011)

Poslednim typem je podpora prodeje obchodniho personilu. Ta ma hlavné za cil
podpofit prodejni personal ke zvySenym vykonum. V ramci takovéto podpory prodeje
podnik vyuziva Skoleni a informacni setkdni, ale také soutéze, které maji za icinek zvyseni

objemu prodeje a ziskavani novych zakaznikd. (Foret, 2011)

2.3.4 Ptimy marketing

Pfimy marketing nebo také direct marketing pfedstavuje velice perspektivni podobu
marketingové komunikace. Diky technickym pokrokiim se zvysila dostupnost vypocetni
a komunika¢ni techniky, ato ma zanésledek moznost soustavné a pfimé komunikace
se zakazniky. Pouziti nastroje pfimého marketingu klade dtiraz na peclivé zacileni a velice

ptresnou segmentaci trhu. (Foret, 2011)

Diky koncentraci na vybrany segment je mozné dle trendu opustit masovou komunikaci
apresnéji cilit na zakaznika. Pfimy marketing pifedstavuje komunikaci S vybranymi
zakazniky, kterd poskytuje moznost okamzité zpétné vazby abudovani dlouhodobého
vztahu mezi zakaznikem a podnikem. (Piikrylova, 2019) Zaroven ptimy marketing lze
povazovat za komunikacni systém, ktery vyuzivd jeden nebo nékolik komunikacnich

nastroju. Diky synergii vyuzivanych nastroji nemusi zakaznik chodit na trh, ale nabidka
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produktu pfijde za nim. (Foret, 2011) Nejcastéji vyuzivané nastroje zobrazuje nasledujici

obrazek 9.

Nastroje primého marketingu

Direct mail

Katalogovy prodej

Zasilkovy prode)

Telemarketing

Teleshoping

Reklama s pfimou odezvou

On-line marketing

Obrdzek 9 Nastroje primého marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové (2010) a Piikrylové (2019)

Piimy marketing se zaklada na praci s databazemi, které obsahuji dulezité informace
0 potencialnich zakaznicich. Vybudovani databaze je klicovym faktorem uspéchu ci
neuspéchu pfimého marketingu. Situaci podniku ulehCuje vypocetni technika, ktera
pomaha uchovavat vesSkera data. Na zaméstnancich poté zlstava jen spravné zvoleni
vybéru. Cim je presndji definovana cilova skupina, tim se zvySuje Sance na zisk novych
zékaznikli. Data uvedena Vv databazich by méla mit jasny a legalni ptivod a zaroven by
méla mit spolecnost souhlasosob, kterych se informace v seznamech tykaji.
(Ptikrylova, 2019)

Podnik musi dodrzet uréité predpoklady, aby mohl G¢inné vyuzivat piimého marketingu.
e Zacileni — pfesné urceni cilové skupiny a piesny vybér zdkaznikli z databaze miize
pfinést podniku benefit v podobé uspory nakladi.
e Aktualnost — databaze je potieba pribézné aktualizovat, aby bylo mozné efektivné
cilit.
e Propojenost — provazanost S ostatnimi marketingovymi nastroji muize zvysit

efektivnost pfimého marketingu.
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e Prizptsobeni sdéleni — sdéleni podnik musi pfizptusobit na zakladé toho, komu je
sdélovano.

e Originalita — jedine¢nost pomaha zaujmout zakaznika. (Zamazalova, 2010)

vvvvv

samoziejmé také nevyhody. Mezi nejvyraznéjsi piinosy pouzivani direct marketingu patii
piesné zacileni a efektivita osloveni, které zaruCuje zakaznikim jednoduchy a rychly
a koupi produktt. Toto vSechno se pak miize odrazit v loajalité zdkaznika. Pouzivani direct

marketingu je také velice tézko napodobitelné konkurenci. (Zamazalova, 2010)

Mezi nejvétsi nevyhody pfimého marketingu patii nutnost zpracovani databazi. Databaze
je potieba udrzovat stale aktualni a bez duplicitnich zaznamti. Direct marketing také neni
Vhodnym nastrojem pro masovou komunikaci. V ramci pifimého marketingu mutize dojit
k ptesyceni nabidkami. Piesyceni zakaznici vnimaji negativné, tudiz tento obtézujici efekt

miiZze vyvolat azZ odmitavy postoj k podniku a jeho produktam. (Ptikrylova, 2019)

2.3.5 Public relations

Public relations (dale jen PR) lze také pielozit jako vztahy s vefejnosti. Tento pojem
predstavuje ¢innost podniku, kterd je soustavna a dobfe planovana. Hlavnim ukolem neni
podpora prodeje konkrétnich vyrobki, ale zejména snaha podniku vytvaret a upeviovat
dobré vztahy organizace s vefejnosti. (Foret, 2011) Pomoci tohoto nastroje spolenost
ovlivituje vefejné minéni a buduje si dobré jméno. Vztahy s vetejnosti plisobi na védomi
zajmovych skupin za pomoci poskytovani relevantnich informaci. Velice dulezitou roli
hraji PR pfifeSeni krizovych situacich, kdy davéryhodnost tohoto néstroje poméha

minimalizovat negativni dopady na reputaci podniku. (Ptikrylova, 2019)

Uspé&snost vztahii s vefejnosti se odviji od znalosti cilové skupiny, kterou Vv piipadé PR
tvofi prave vetejnost. Pro ucely komunikace lze vefejnost délit dle teorie zainteresovanych
skupin  natzv.  stakeholders primarni  asekundarni. Do skupiny  primarnich
stakeholders (nazyvanych také interni vefejnost) patii vSichni, ktefi pfimo ovliviuji chod
podniku. Zainterni vefejnost Se daji povazovat zameéstnanci, vlastnici, akcionafi,

dodavatele, zakazniky a dal$i. Druhd skupina, sekundarni stakeholders, chod podniku
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ovliviiuje nepiimo. Do externi vefejnosti Se potom fadi média, odbornou vetejnost, vladni
organizace, banky, mistni obyvatelé a jiné skupiny. Zainteresované skupiny pichlednéji
vykresluje obrazek 10. na zakladé spravného definovani téchto skupin podnik sestavuje

komunikaéni cile a cesty jakymi jich dosahne. (Pfikrylova, 2019)

Obrdazek 10 Zainteresované skupiny pri PR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hejlové (2015) a Piikrylové (2019)

Faktor, ktery vyznamné ovliviiuje vztahy S témito skupinami je publicita, ktera mtze byt
chapana jako prezentace nazoru spotiebitelt nebo médii na dany podnik, jeho produkty
nebo ¢innosti. Publicita zahrnuje reakce zakaznikti nebo vyjadieni novinaid, které se tykaji
podniku samotného, jeho vyrobkl nebo sluzeb a dalsich. (Zamazalova, 2010) Podnik mize
publicitu ovliviiovat aktivnim pfistupem, kdy sdm poskytuje pravdivé informace
vetejnosti. Pozitivni publicita vede k budovani dobrého jména spole¢nosti, dobrym vztaht
nebo také kristu objemu prodeje. Naopak negativni publicita mize poskodit jméno

podniku a jeho vyrobkt ¢i sluzeb. (Foret, 2011)
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PR wvyuzivaji n¢kolik zékladnich nastroji, které slouzi k dosahovani stanovenych
komunikacnich cilti. Mezi hlavni nastroje PR patfi:

e media relations — vztahy s médii pomoci tiskovych zprav, konferenci,

e eventy — konani akei, otevirani obchodu,

e digitalni komunikace — sprava socialnich siti,

e sponzoring — poskytovani finan¢ni nebo hmotné podpory,

e sponzoring a fundraising — sbirani finan¢ni nebo hmotné podpory na chod podniku,

e doporuceni — propagace od celebrit, expertt, (Hejlova, 2015)

e lobbing — zakulisni prosazovani vlastnich zajmu,

e public affairs— akce pro vefejnost jako napf. boj zaZivotni prostiedi.

(Zamazalova, 2010)

2.3.6 Sponzoring

Sponzoring byva zafazovan do nastroji PR, nicméné jej lze chapat ijako samostatny
nastroj komunika¢niho mixu. V ramci marketingové komunikace se pii sponzoringu tvofi
vztah sponzora a sponzorovaného. Sponzorem nejcastéji byva podnik, ale mize jim byt
také statni organizace neb0O veiejnopravni organizace. Sponzor poskytuje sponzorovanému
podniku finanéni, hmotnou nebo jinou pomoc, zaniz ocekava protisluzbu vétSinou

V podob¢ propagace. (Foret, 2011)

Znacka podniku nebo jeji produkt propojuji své jméno nejéastéji Se sponzorovanou akci,
udalosti, osobou, médiem nebO jinym podnikem. Vztahy pfisponzoringu jsou oSetieny
standardnimi smlouvami. Casto byva sponzoring zaméihovan s darcovstvim, kde také
dochazi k poskytovani finanéni prosttedkll nebo jiné pomoci, avSak Stim rozdilem, Ze
darce nema narok na protisluzbu. Sponzoring vyvolava zajem médii, ktery pfinasi pozitivni
publicitu. Sponzoring se velice c¢asto propojuje s ostatnimi nastroji vyuZzivanymi

pti marketingové komunikace, nejCastéji je vSak spojovan s eventy. (Ptikrylova, 2019)

Podobné jako u ostatnich nastroji komunika¢niho mixu je velice dulezité definovat
cilovou skupinu. Cilova skupina poté ovliviiuje sponzory pftirozhodnuti co a jak
sponzorovat. Na zaklad¢ tohoto existuje n€kolik druhti sponzoringu.

1. Sportovni sponzoring — zaméfuje Se na podporu sportovcil, sportovnich tymd,

klubti, sportovist nebo udalosti.
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2. Kulturni sponzoring — podporuje divadla, muzea, galerie a dalsi podobna kulturni
instituce a uskupeni.

3. Spolecensky sponzoring — cili na podporu pamatek, vzdélavani nebo aktivit lokalni
komunit.

4. Védecky sponzoring — podporuje védy, vyzkum a vyvoj.

5. Ekologicky sponzoring — nejcastéji podporuje ochranu Zzivotniho prostiedi
a projekty s timto spojené.

6. Socidlni sponzoring — odrazi socidlni zainteresovanost firmy, ktera sponzoruje
Skolu, spolecenské a obCanské organizace.

7. Sponzoring médii a programii — je spojen velice Cast0o S vefejnopravnimi médii
pii podpofe programii nebo potadu, které souviseji s pfedmétem ¢innosti Sponzora.

8. Profesni sponzoring — podporuje podnikatelsky zamér, profesni rist nebo investice
s vidinou budouci participace na profitu.

9. Komer¢ni sponzoring — zahrnuje sponzoring obchodnich partnerii S cilem budovani

dlouhodobych vztaht. (Ptikrylova, 2019)

Dobie nastaveny sponzorsky plan a jeho sladéni s marketingovou strategii muze podniku
piinést zna¢né benefity. Mezi ty nejvyraznéjsi patii zlepSeni image, zvySeni povédomi
0 znacce, zvysSeni prodeje nebo podilu na trhu. Béhem sponzoringu podnik také ziskava

zpétnou vazbu, diky které miize upravit své budouci jednani. (Piikrylova, 2019)

2.3.7 Veletrhy a vystavy

Slozkou komunikaé¢niho mixu, kterda ma osobni i neosobni formu, jsou veletrhy a vystavy
(dale jen VV). Jedna se o velice specifickou formu komunikace, za kterou se schovava
komplexni aktivita podniku, vramci niz je vyuzito n€kolik nastroji marketingové
komunikace. Tyto nastroje podnik vyuzije ve velice kratkém case asvelmi dobrou
cilenosti. VV predstavuji Casové omezené, povétSinou pravidelné akce, na kterych
vystavovatelé prezentuji svoji nabidku. Nabidku prezentuji v ramci uréitého odvétvi nebo
skupiny produktd, nicméné mize byt predstavena i Siroké vetfejnosti. VV cili na stavajici
i potencialni zakazniky, ale také naobchodni mezi¢lanky, partnery a konkurenty.
(Ptikrylova, 2019)
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Rozdily mezi veletrhem a vystavou lze obtizné urcit. V soucasné dob¢ jsou oba pojmy
zameénovany. Nicméné veletrh by mél spliiovat kritéria ekonomicky zamétené akce,
piikteré vystavovatelé prezentuji realné produkty, a zaroven lze tyto exponaty na akci
zakoupit nebo objednat. Vystava piedstavuje spiSe nekomeréni akci, ktera se slouzi
vétsinou k prezentaci myslenek, umélecky dél a dalsich. Avsak i vystava muize naplnit

komer¢ni podstatu. (Piikrylova, 2019)

Lokalni

Regionalni

Dle mista Narodni

Kontinentalni

Mezinarodni

/ Vseobecne

Veletrhy a vistavy Dle nabidky zbozi 2| Viceoborové

Jednooborové

Nekomeréni Kontraktacni

Dle cile Komeréni Prodejni

Kontraktacné-prodejni

Obrazek 11 Déleni veletrhii a vystav

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylové (2019)

Mozné déleni VV zobrazuje obrazek 11. Z geografického pohledu se VV déli na lokalni,
regionalni, ndrodni, kontinentdlni a mezinarodni. DalSim ¢lenénim mize byt déleni podle
nabidky vystavovaného zbozi na univerzdlni (vSeobecné), viceoborové a jednooborové.
VV se déli také podle cile respektive zaméfeni na komerc¢ni a nekomercéni. Komercni
VVsedale déli naprodejni, kontraktatni akombinaci kontrakta¢né-prodejni.
(Ptikrylova, 2019)

Spole¢nosti se VV zacastiuji S oéekavanim naplnéni uréitych cili. Nejcastéji se jedna
0 tyto cile:
e nalezeni novych potencidlnich zadkaznikd,

e predstaveni novych produkti,
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e nelezeni novych distribu¢nich cest,

e vylepsit firemni image, zvysit povédomi 0 znacce,

e ovlivnit rozhodovani souc¢asnych zakaznik,

e podpoteni prodejnich aktivit a dalsi. (Ptikrylova, 2019)

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Podobné¢ jako nékteré védni obory zaznamenava i marketing zna¢ny a prudky vyvoj. Tento
vyvoj poukazuje nato, ze je daleko vice potieba komunikovat se subjekty z interniho
i externiho prostiedi podniku. Ukazuje se, ze pravé marketingova komunikace se mtize stat
zdrojem konkurenéni vyhody a dulezitym faktorem piibudovani vztahd se zajmovymi
skupinami. Moderni marketingova komunikace zasahuje i do oblasti personalni politiky
firmy. Integrovana marketingova komunikace (dale jen IMC) spojuje vSechny

komunikaéni aktivity s cilem, co nejvétsiho piiblizeni k cilové skuping. (Dahlén, 2010)

IMC lze definovat jako ,uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci
a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a ndstrojii podpory

prodeje,  které  jsou  zameremy  navybranou  cilovou  skupinu  zdkazniku.

(Prikrylova, s. 53, 2019)

Z vySe zminéné definice vyplyva, ze IMC je podnikem peclivé planovana a provadéna
za pomoci vice komunika¢nich nastroji a kanali najednou tak, aby podnik dosahoval
stanovenych komunikac¢nich cili a 1épe cilil na koncového zdkaznika. Spravné vyuziti vice
nastroji komunikace vytvaii efekt, kdy jeden z komunika¢ni nastroj posiluje druhy

a naopak. Toto ma za nasledek zvySeni celkové efektivity komunikace. (Percy, 2014)

Pokud je IMC spravné manazery nastavena a pouzivana, mize podniku pfinést
nezanedbatelné vyhody. Hlavni vyhoda IMC spociva ve schopnosti cilit. Vyuzivani
zpiisobem. Kombinovani nastrojii je také UspornéjSim feSenim z pohledu nékladd. IMC
pomaha utvaret pohled zakaznika na znacku. V posledni fadé IMC umozZiiuje vzajemnou
komunikaci podniku a zakaznika, ktera spolecnosti poskytuje dulezitou zpétnou vazbu.
(Ptikrylova, 2019)
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Spatné pouzivani IMC miize podniku pfinést ale také znaéné nevyhody. Piivelkém
mnozstvi pouzivanych komunikacnich nastroji vznika riziko nejednotnosti komunikace.
Nékteti zakaznici mizou byt také znudéni nebo popuzeni Casto se opakujicim sdélenim.

Problém také nastava pii snaze IMC vyhodnocovat a méfit. (Percy, 2014)

Pii IMC podniky vyuzivaji systému Customer Relationship Management (dale jen CRM).
Tento systém pomaha fidit vztahy se zakazniky za pomoci softwarovych a analytickych
nastrojii. Analyzovand data slouzi ke stanoveni hodnoty zakaznika podniku, pfesnéjSimu
uréeni cilové skupiny, zjisténi potieb a prani zdkaznikl a také k efektivnéjsi marketingové
komunikaci. Nejcastéji se pouzivaji nastroje piimého marketingu v kombinaci s podporou

prodeje, osobnim prodejem nebo PR. (Piikrylova, 2019)

IMC je mozné oznacit za dlouhodoby proces s nutnosti planovaného fizeni. V ramci tohoto
fizeni se podnik zamétuje na zdroje integrované komunikace, které¢ dohromady poméaha;ji
utvaret celkovou firemni komunikaci (corporate communication) spole¢nosti. Pod pojmem
firemni komunikace se skryva jednotné nastavend komunikac¢ni politika podniku, ktera
se odrazi ve vSech komunikacnich aktivitdch firmy. Do firemni komunikace spadéd také
identifikace firmy (corporate identity), firemni kultura (corporate culture), vizualni styl
podniku (corporate design) a firemni image (corporate image). Firemni komunikace
se snazi vy$e uvedené zdroje koordinovat a vést tak, aby byly v souladu s marketingovymi

cili spole¢nosti. (Zamazalova, 2010)

2.5 Sportovni marketing

Do oblasti sportu se prolinaji i ostatni spole¢enské védy, které fesi specifika této oblasti.
Jedna se zejména o sociologii a psychologii. Postupny rozvoj profesionalniho sportu
znamenal to, ze sportovni sféra zacala byt zkoumana také z ekonomického hlediska. Tento
pohled poskytuje informace a pohlizi na sportovni klub jako na klasicky podnik. Zakladni
kameny ekonomiky sportu byly polozeny v 50. letech 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych. Dlivodem byl rozvoj zejména americkych celosvétové znamych sportovnich
soutézi - Narodni basketbalové ligy (NBA), Narodni hokejové ligy (NHL), Narodni
fotbalové ligy (NFL) a také Narodni baseballové ligy (NBL).
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V té dob¢ sportovni manazefi zacali fesit otazky, které se tykaly nasledujicich oblasti:
e prodej televiznich prav,
e prodej talentovanych hracu,
e regulace sportovniho trhu,

e regulace profesionalnich ligovych soutézi. (Kunz, 2018)

Avs$ak samotny sportovni marketing se zac¢ina projevovat az v 80. letech 20. stoleti. Do té
doby je pouze soucasti sportovnih0 managementu. Zlomovym Se stava rok 1993, kdy
vychazi prvni publikace definujici sportovni marketing. Ten tim ziskava identitu

a pomysinou samostatnost, ktera zpusobuje hojnéjsi vyuzivani marketingu Ve sportu.
(Kunz, 2018)

Samotny pojem sportovniho marketingu Ize popsat jako marketing, ktery vyuziva sport
jako nastroj pii prodeje zbozi a sluzeb. Sport je tedy vyuzit k podpofe marketingového usili
a k podpoie marketingové strategie. Tato definice nemusi cilit pouze na sport
profesionalni, ale také na mensi ligy nebo také na vysokoskolsky sport. (Nova, 2016)
Dutkazem toho muze byt itvrzeni, Ze ,Sportovni marketing vyuzZiva zejména spojeni
tradicnich | netradicnich sporti a jejich znamych tvari s vybranymi firemnimi znackami
jako  prostredek  k efektivnimu  zacileni  na prislusné  skupiny  spotrebitelii.*

(Kunz, 2018, s. 34)

Jelikoz dnes Ize sledovat sport nariznych platformach, muize sportovni marketing
pfedstavovat vice podob. Sportovni kluby atymy poskytuji reklamni prostory
napf. ve svych domacich halach, nadresech nebo pfipofadani eventl. Televizni sité
prodavaji pravé na vysilani sportovnich pfenost. Samotni sportovci vyuzivaji své slavy
aimage Kk podpisum lukrativnich smluv nebo pomahaji skrze svij vliv propagovat
produkty podniki. (Nova, 2016)

Sportovni marketing ma od toho klasického né€kolik specifik. Ke spravnému uchopeni
sportovniho marketingu je nutné pochopit sportovni trh, segmentaci sportovniho produktu
a jeho podstatu. Pod trhem si lze predstavit sportovni primysl, ve kterém podniky

a produkty souvisi Se sportem. Sportovni primysl disponuje témito charakteristickymi

rysy:
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e cxistence nejistoty vysledku — cely sport se zaklada na nejistoté vysledku (ostatni
trhy spiSe preferuji jednotnost standardit),

e konkuren¢ni rovnovaha — kazdy subjekt ma stejnou $anci na vitézstvi, coz pfinasi
napéti, vzruseni a vétsi zajem,

e produkt ovlada trh — pro sportovni primysl je velice dualezity produkt
a konkurenéni soutéz,

e koordinace, spoluprace a kolaborace — vSechny subjekty Se snazi spolupracovat,
aby se mohly vytvofit soutéze a nasledné také nejistota vysledku a konkurenéni
rovnovaha,

e limitovana organiza¢ni kontrola produktu — sport musi reflektovat zakony, ale také
ostatnim pravnim a provoznim kritériim (napf. format soutéze, format a trvani hry),

e méfeni vykonnosti — Ve sportovni oblasti se také pouzivaji ukazatele vykonnosti
jako u klasickych podnikid, ale sportovni pramysl podléha také specialnim
méfitkim, jako jsou tabulky lig, Zebti¢ky, pocty medaili a dalsi,

e fanousci jsou vyrobci a spotiebitelé — fanousky lze povazovat jak za spotiebitele,
ale i za vyrobce, jelikoz pomahaji vytvafet zajem, atmosféru, soupefeni, které
buduji produkt,

e symbioticky vztah s médii — sportovni produkt je obsahem, ktery mohou média

prezentovat a dodavat zakaznikiim po celém svété. (Nova, 2016)

2.5.1 Marketingovy mix ve sportu
Specifika sportovniho marketingu se vyrazné propisuji I do marketingového mixu
ve sportu. Za hlavni slozky sportovniho marketingového mixu lze povazovat produkt,

misto, cenu a komunikace. Avsak dilezitou roli zde hraji i procesy a lidi. (Nova, 2016)

Produkt ve sportu predstavuje komplexni balicek hmotnych anehmotnych slozek.
Hmotnou slozku je moZné pomérné jednoduse standardizovat, nicméné se sloZkou
nehmotnou je to naopak. Nehmotnou ¢ast vét§inou predstavuje tzv. sportovni zazitek, ktery

miiZze byt pro kazdého jiny. (Nova, 2016)
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Obrazek 12 Priklady sportovnich produktii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nové (2016)

Ptiklady produktii poskytovanych ve sportovnim primyslu uvadi obrazek 12. Sport nabizi
divackou zabavu napt. V podob¢ sledovani zépasti. Produkt mtize predstavovat také ucast
na sportovni aktivité samotné. Vyznamnou soucast produktu tvoti také prodej sportovnich
potieb, které jsou nutné k provozovani sportu nebo K tcasti v soutézich. Reklamni zbozi
prodavaji sportovni organizace k podpoie sportu, sportovniho zafizeni, ligy, klubu nebo
tymu. Ve sportu existuji i dalsi sportovni produkty, které vét§inou souvisi S provozovanim
profesionalniho sportu, ale isportu rekrea¢niho. AvSak Ve sportovnim prumyslu
se vyskytuji i produkty, které nemusi pfimo souviset se sportem jako tfeba poskytovani

obcCerstveni na stadionech. (Nova, 2016)

Podobné¢ jako u klasického marketingového mixu tvoti cena velice diileZitou soucast mixu
sportovniho. Takovato cena vyjadfuje mnozstvi potfebné na sportovni produkt. Cena je
pfimo zavisla na hodnoté, kterou produkt pifinasi zakaznikovi. Kromé penéz se do této
slozky také zahrnuje €as aposouzeni alternativ vyuziti volného cCasu. Kazda soucast
sportovniho produktu mé individudlni cenu napf. ucast na sportovnim utkani zahrnuje cenu
vstupného, cenu dopravy na utkani, nakup reklamnich pfedméti, ale tieba také sazku
na utkani. Cenu ovliviluji vnitfni a vnéjsi faktory, které jsou uvedeny Vv tabulce 3.
(Nova, 2016)
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Tabulka 3 Faktory ovliviiujici cenu sportovniho produktu

Vnitrni a vnéjsi faktory ovliviiujici cenu
Vnitini faktory Vnéjsi faktory
Produkt Poptavka po produktu
Propagace sportu Konkurence
Distribuce Pravni prostredi
Naklady Ekonomickeé faktory
Sportovni cile Technologick€ moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nové (2016)

Distribuce ve sportu zahrnuje zpusob jakym je poskytovan nebo realizovan sportovni
produkt ¢i sluzba. Misto a distribuce se ¢asto zaménuyji, ale v piipadé sportu je misto $irSim
pojmem a ptedstavuje prostiedi, ve kterém dochazi ke spotiebovavani sportovniho
produktu. Ve sportu hraje misto velice dulezitou roli a odviji se od né&j také celkova kvalita

sportovniho zazitku. (Nova, 2016)

V marketingové komunikaci ve sportovnim prostfedi je vyuzivan tzv. koncept
integrované sportovni marketingové komunikace, které jiz zahrnuje ostatni slozky
marketingového mixu. V ramci takovéto komunikace lze mluvit o sportovni propagaci.
Jednotlivé nastroje sportovni propagace jsou:

e reklama,

sponzoring,

e podpora prodeje,
e public relations,
e direct marketing,

e osobni prodej. (Blakey, 2011)

Principem sportovni propagace je poskytovat cilové skupin€ informace tykajici
se produktt nebo sluzeb, které souvisi, ale inesouvisi Se sportem. Piitomto procesu
se uplatiiuje efekt AIDA, ktery se sklada ze 4 principti — povédomi (awareness), zajem
(interest), touha (desire) a akce (action). (Nova, 2016)
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2.5.2 Sponzoring ve sportu

Piijmy ze sponzoringu tvoii velice dulezity zdroj financi sportovnich organizaci,

v nékterych ptipadech sejedna az 0 jednu tfetinu celkovych piijmi do rozpoctu.

V soucasnosti piibyvaji spolecnosti, které cht&ji vyuzivat moznosti propagovat svoje

jméno skrze sport, sportovni kluby nebo sportovni zatizeni. Diivodem je zejména rostouci

popularita sportd. (Nova, 2016)

Sportovni sponzoring muze piredstavovat rtizné formy a podoby. Podniky si sami urcuji

urovenn sponzorstvi na zékladé svych finan¢nich dispozici a pfinosu, ktery ocekavaji

od sponzoringu. Dle nasledujicich kritérii 1ze sponzoring sportu a sponzory délit

do nasledujicich kategorii:

1.
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Podle podilu na celkovém objemu ptispévku se sponzofii déli:
e titularni sponzor,
e spolusponzor,

e Sponzor.

Podle typu sponzora lze tadit sponzory na:
e Sponzor té€sn¢ spjaty Se sportem prostfednictvim nabizenych produktt a sluzeb,

e sponzor sport vyuziva jako komunikac¢ni néstroj.

Podle zaméfeni na urcity druh sportu nebo sportovni klub je mozné rozliSovat
sponzoring:
e jednostranny,

e mnohostranny.

Podle sponzorovaného objektu se rozlisuji 4 skupiny sponzorstvi:
e sponzoring jednotlivcd,

e sponzoring sportovnich kolektivi,

e sponzoring sportovnich akci,

e sponzoring sportovnich organizaci. (Novotny, 2011)



Presngjsi a verejné zndméjsi rozdéleni dle podilu sponzora na celkovém objemu piispévki
uvadi Nova (2016), ktera rozdéluje sponzory dle pyramidového rozdéleni zobrazeného

na obrazku 13.

Titularni

sponzori

Oficialni dodavatelé

Komercni partneri

Regionalni sponzori

Obrdzek 13 Pyramida rozdéleni sponzorii dle celkového objemu prispévkii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nové (2016)

2.5.3 Danova problematika sponzoringu

Pojmy dar a sponzoring jsou dva odlisné pojmy, které se velmi ¢asto zaménuji. Divodem
muze byt také velice Casto Se objevujici oznaceni ,,sponzorsky dar®. Dar nebo také
bezuplatné plnéni je poskytovano bez naroku nebo ocekavani n¢jaké protisluzby.

U sponzoringu je tomu naopak. (Kandler, 2015)

Zakon €. 586/1992 Sb., 0 danich z ptijma definuje, Ze pokud dar poskytuje fyzicka osoba,
tak si mize ze svého zéakladu dang, ktery slouzi pro vypocet dané, odecist hodnotu daru,
za podminky, Ze celkova hodnota dart v daném roce je vétsi nez 2 % zakladu dané nebo
dosahuje vySe alesponn 1000 K¢&. Fyzickd osoba poskytujici dar milZe odecist ale
maximalné nejvyse 10 % hodnoty zdkladu dané. VySe zminény zakon také definuje
podminky pro pravnické osoby. Ty maji narok na odecitatelnou polozku, pokud hodnota
jednoho daru bude dosahovat vyse alespon 2 000 K¢. V uhrnu je vSak mozné odecist

maximalné 10 % ze zakladu dané. (Markova, 2019)
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V piipadé, Ze je ptijemcem fyzickd osoba, tak je povinna piijaty dar zdanit sazbou 15 %.
Avsak od dan¢ jsou osvobozeny dary od piibuznych v linii pfimé a v uréitych piipadech
i linii vedlej$i. Osvobozeny jsou také dary od osoby, se kterou zil pfijemce daru minimalné
jeden rok ve spole¢né domacnosti a dary nabyté ptilezitostné, které nepievysuji celkovou
¢astku 15 000 K¢. Pokud je ptijemcem daru pravnicka osoba je povinna piijeté dary zdanit
sazbou 19 %, pokud se nejedna 0 bezlplatny piijem, ktery je od dané osvobozen.
(Markova, 2019)

V piipad€ sponzoringu, tedy prispévku, zaktery sponzor ocekava protisluzbu
od sponzorovaného, vyse zminéna fakta neplati. Vynalozené prostiedky na sponzoring (na
reklamu, propagaci) pfedstavuji pro sponzora uznatelny naklad, ktery si mulze zanést
do ucetnictvi. Na rozdil od daru, tak sponzorsky piispévek snizuje zaklad dané v pIné vysi.
Tato situace je naopak oproti daru méné vyhodna pro sponzorovaného. Ten, pokud
nesplituje podminky pro poloZky snizujici zaklad dang, musi ptispévek zdanit ptisluSnou

danovou sazbou pro dan z piijmt. (Kandler, 2015)
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3 Sportovni klub FBC Liberec

Sportovni klub FBC Liberec, celym nazvem FBC Liberec, spolek, je liberecky florbalovy
klub sidlici v Zitavské ulici 727/16. Pravni formou podnikani je spolek, jehoZ nejvy3sim
organem je valnd hromada, kterou tvofi 7 Clend. Statutarni organ predstavuje
predsednictvo. Slozeni statutarniho organu je nasledujici:

e prezident klubu — Ing. Frantisek Ptihoda,

e viceprezident klubu- Lukas Nesmérak

e tajemnik — Mgr. Ales Havlik. (Ejustice, 2020)

3.1 Rebranding FBC Liberec

V roce 2016, kdy se podafilo muzskému atymu postoupit zpét do Superligy florbalu,
prosel sportovni klub rebrandingem, ktery mél znamenat zménu designu a podpofit restart
klubu po postupu zpét mezi elitu. Béhem celého procesu rebrandingu vznikl brand manual
(ptiloha A), ktery piesné definuje zejména nové klubové logo, jeho pouziti a tvar. Dale

manual urCuje pouziti barev a pisma pii prezentaci.

Obrazek 14 Staré logo FBC Liberec
Zdroj: FBC Liberec (2020a)

Na obrazku 14 je zobrazeno staré logo FBC Liberec, které bylo pouZzivano fadu let. Podle

vedeni klubu bylo jiZ zastaralé a potfebovalo modernéjsi podobu.
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LIBEREC

Obrdzek 15 Nové logo FBC Liberec

Zdroj: FBC Liberec (2020b)

Obrazek 15 ukazuje jiz zminénou modernizovanou podobu klubového loga, kterou
sportovni klub pouziva dodnes. Toto logo se objevuje ptedevS§im na dresech hraci,
Vv reprezentativnich mistnostech a Gfednich listinach. Je mozné pouziti IS inverznimi

barvami.

Brand manual dale uréuje logotyp a pak zejména jeho pouziti s logem Klubu, velikost,
pismo a barvu. Klub ma pouze 3 varianty. Pouziti samotného loga, pouziti loga a logotypu
vedle sebe nebo pouziti loga a logotypu nad sebou. Moznosti kombinaci loga a logotypu
jsou zobrazeny v piiloze A, a zaroven jednu z moznosti pouziti loga a logotypu zobrazuje
obrazek 16. (FBC Liberec, 2020b)

Obrazek 16 Druha kombinace loga a logotypu FBC Liberec
Zdroj: FBC Liberec (2020b)

Velice dilezitym aspektem, ktery je V soucasnosti vyuzivan zejména pii marketingové
komunikaci sportovniho klubu, jsou barvy. S ptichodem brand manualu zacal klub
pouzivat netradicni barvy, které by drive s klubem nikdo nespojoval. Krom tradi¢nich

klubovych barev — bilé a cerné, vyuziva vedeni klubu i Sedou, modrou a rizovou. Modra je
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spojovana s muzskou slozkou artzovad se slozkou zenskou. Varianty pouzivanych

barev zobrazuje nasledujici obrazek 17. (FBC Liberec, 2020b)

#¥191B1C #363B3D #6DTTTC #ACBTBC #EOEGE9
0.27,28 RGB: 54, 59, 62 109,119, 124 RGB: 171,182, 188 224,230.23
83.64,65.79 74,62, 60, 53 62,44, 43,10 35,21,20,0 12.4,5.0

#059EB3 #22C0D8 #FF295C EX. #FF4DTT
5,158,179 34 192 216 255,41 .92 R 255,77.119
100,9,30,0 90.0,21.0 0.93.47,0 0,85,30.0

Obrazek 17 Vyuzivané barvy pri marketingové komunikaci FBC Liberec
Zdroj: Interni zdroj FBC Liberec (2020b)

3.2 Marketingovy mix 4C FBC Liberec

Jak jiz bylo definovano V teoretické cCasti, k sestaveni marketingového mixu 4C je
zapotiebi identifikovat jednotliva C — zakaznika (customer), naklady (costs), pohodli

(convinience) a komunikakace (communication).

3.2.1 Zakaznik FBC Liberec

Zékaznika jako takového muze klub FBC Liberec rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu
predstavuji jeji ¢lenové, kterym sportovni klub vytvaii potiebné podminky k vykondvani
sportovni ¢innosti. Srovnani velikosti oddili na zaklad¢ poctu ¢lend oddild, které v sezoné
2019/2020 hraji nejvyssi muzskou soutéz, Superligu muzii, anejvyssi Zenskou soutéz,
Extraligu Zen, zobrazuje tabulka 4. V tabulce jsou uvedeny udaje tykajici se clenské
zakladny. Aktivni ¢lenové nastoupili v sezoné 2018/2019 alespon k jednomu utkani pod
hlavi¢kou Ceského florbalu. Tabulka ukazuje, Ze z celkového poétu 20 oddil méa 7 vice

jak 1 000 registrovanych ¢lenti, 11 oddili ma nadprimérny pocet registrovanych ¢lent,
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avSak pouze 4 z téchto 11 oddili ma také nadprimérny podil aktivnich ¢lenti na clenech
registrovanych. Oddil FBC Liberec je v ramci poctu aktivnich ¢lent nadprimérny, avsak je
ve zminéném podilu dosahuje hodnot lehce podprimérnych. S ohledem na sttedni hodnotu

vykazuje sportovni klub FBC Liberec hodnoty, které pievysuji hranici medianu.

Tabulka 4 Srovnadni poctu registrovanych a aktivnich clenii vybranych sportovnich florbalovych
klubii

Celkovy pocet registrovanych a aktivnich ¢leni oddili hrajicich
Superligu muzi nebo Extraligu Zen za sezénu 2018/2019

Oddil Registrovani | Aktivni | Podil v %
1. SC Vitkovice 1154 365 31,63
AC Sparta Praha 1 000 455 45,50
BLACK ANGELS 650 363 55,85
Bulldogs Brno 1084 319 29,43
FBC Ceska Lipa 1220 351 28,77
FBC Liberec 989 374 37,82
FBC OSTRAVA 760 230 30,26
FBK Ji¢in 543 175 32,23
FBS Olomouc 793 315 39,72
FbS Bohemians 1749 462 26,42
FBS Hattrick Brno 689 219 31,79
FLORBAL CHODOV 561 380 67,74
Florbal MB 350 196 56,00
Florbal Zidenice 604 255 42,22
Panthers Praha 1505 366 24,32
PANTHERS OTROKOVICE 445 139 31,24
Sokoli Pardubice 1031 272 26,38
Tatran StfeSovice 886 449 50,68
TJ Sokol Kralovské Vinohrady 454 242 53,30
Tigers Jizni Mé&sto 211 125 59,24
Celkem 16 678| 6052 36,29
Primér 833,90 302,60 40,03
Median 776,50 317,00 35,02

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky florbal (2020b)
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Druhou skupinu zakazniki predstavuji pro klub FBC Liberec divaci, ktefi jsou ve sportu
klicovi. Jedna se o0 velice dilezitou zajmovou skupinu, ktera mize byt tvofena z clenti
klubu, jejich rodinnych ptislusnikii, vedeni klubu, sponzort, ale také z Siroké vefejnosti.
Diky divakiim mitize sportovni klub uskute¢niovat marketingové aktivity, z tohoto divodu
jsou také jednim z finan¢nich zdroji. Nasledujici tabulka 5 zobrazuje divackou navstévnost

a porovnani vybranych florbalovych oddili.

Tabulka 5 Divdcka navstévnost V zdakladni casti vybranych florbalovych oddilit

Divacka navstévnost v zakladni ¢asti vybranych florbalovych
oddila za jednotlivé sezény
oddil Divacka navstévnost v sezoné
16/17 | 17/18 | 18/19 | 19/20
1. SC Vitkovice 2450 3770 2809 3077
AC Sparta Praha 4400 5275| 4882| 5506
BLACK ANGELS 689| 1652 1494 2802
FBC Ceska Lipa 2699 6391 4526 4265
FBC Liberec 3679 3486| 3002 3192
FBC OSTRAVA 2136 2509 2280 2501
FbS Bohemians 3921 5585| 4624 5401
FBS Hattrick Brno 923| 1314 1380 2868
FLORBAL CHODOV 27431 3160 3209 2652
Florbal MB 5513| 6819 6904 6782
PANTHERS OTROKOVICE 3630 4632 4308 4513
Sokoli Pardubice 6757 8344| 10878| 10563
Tatran StieSovice 3144 2 907 3119 2 689
TJ Sokol Kralovské Vinohrady 1042 1653 2029 2175
Celkem 43726| 57497 55444| 58 986
Primér 3123 4107 3960 4213
Median 29441 3628| 3164 3135

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky florbal (2020b)

V tabulce ¢islo 5 jsou patrné rozdily tykajici se navstévnosti na utkani zakladni casti

Superligy muzili, popiipadé 1. ligy muzi. Oddily zobrazené v tabulce hraji v sezoné 19/20
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nejvy$si muzskou soutéz — Superligu muzi, aviak kluby jako BLACK ANGELS, FBS
Hattrick Brno, TJ Sokol Kralovské Vinohrady a FBC Ceska Lipa nehréli tuto soutéz
pravidelnd ve zminénych sezénach. FBC Ceska Lipa hraje nejvyssi soutdZ od sezony
17/18, TJ Sokol Kralovské Vinohrady od sezény 18/19 a BLACK ANGELS s FBS
Hattrick Brno az od sezony 19/20. Tento fakt se projevuje v navstévnosti na domaci utkani
téchto tymu. S jistotou lze fici, ze 1. liga muz (druhd nejvyssi soutéz) neni tak hojné
navs§tévovana jako Superliga muzd. Nejcastéji navstévuji divaci utkani tyma z Pardubic,
Mladé Boleslavi, Sparty Praha a Bohemians. Divodem je zejména zapojeni téchto klubt
do projektu takzvanych School matchd. Oddil pofadajici school match spolupracuje se
zakladnimi a stfednimi Skolami S cilem naplnit divacké tribuny pravé zaky téchto Skol.
Diky tomuto se dafi zvySovat popularitu florbalu v Ceské republice. Zaroven organizace
Cesky florbal pofada akci Superfinale florbalu, na niz uspoiada finale Superligy florbalu

a Extraligy zen v O, Aréné v Praze.

S ohledem na sportovni klub FBC Liberec lze oznadit divackou navstévnost na domaci
utkani muza v zakladni ¢asti za podpraimérné. Jednim z dtvodt muze byt velka sportovni
konkurence v Liberci, kdy se ¢asy florbalovych utkani velice ¢asto kiizi s ¢asy utkani
dalSich sportti. Tento faktor také ovliviiuje pocet Clent, jelikoZ potencidlni Clenové se
rozdéli mezi nékolik sportovnich klubti aoddilid v Liberci. Mezi hlavni sportovni
konkurenty patfi:

e hokejovy klub Bili Tygfti Liberec,

e fotbalovy klub FC Slovan Liberec,

e volejbalovy klub VK Dukla Liberec,

e Dbaseballovy a softbalovy klub Patriots Liberec a dalsi. (Liberecdnes, 2020)

3.2.2 Néaklady

Naklady z pohledu zakaznika znamenaji dulezity faktor piijeho rozhodovani. U ¢lent
predstavuji tyto ndklady predevSim Clenské prispévky, které v sezoné 2019/2020 Cinily
6 000 K& pro ¢leny hrajici v kategoriich star§i zaci a mlad$i. Clenové, ktefi spadaji
do kategorii dorostenci, juniofi a juniorky, zaplatili klubu 8 000 K¢ na ¢lenskych
ptispévcich. Tento rozdil je dan zejména faktem, Ze starSim hrac¢im jsou jiz hrazeny
cestovni néklady na zapasy. (FBC Liberec, 2020f) Clenové klubu avsak s vykonem

¢innosti mohou mit spojené dal$i dodatecné naklady, u mladsich ¢lenti do kategorie starsi

56



zaci se jedna 0 jiz zminéné cestovni naklady na turnaje. VSichni ¢lenové klubu si také sami
kupujici florbalové a sportovni vybaveni, zaroven pokud se chtéji ucastnit zapasi jako

hraci, musi mit i klubovy dres.

Z pohledu divaka jsou tyto naklady o poznani mens$i. Divacké naklady obsahuji pouze
platbu za jednorazovou nebo pernamentni vstupenku, ve vysi 30 K¢ a 100 K¢. Nicméné
klub velice ¢asto rozdava zadarmo volné vstupenky na utkani s cilem ziskat vice divaki.
Divak muze mit dals$i naklady spojené s nakupem obcerstveni nebo produktil z klubového

fanshopu.

3.2.3 Pohodli

Pohodli predstavuje velice dilezity faktor, ktery vyrazné ovliviiuje zakaznika, v tomto

ptipadé ¢leny klubu a divaky.

Klub pro své ¢leny zajistuje kompletni servis v podobé zajisténi tréninkovych prostor
a trenérského vedeni. V tomto ohledu je o jednu z cilovych skupin postarano velice dobie.
Sportovni klub v souéasnosti zajistuje pro své ¢leny pies 50 tréninkovych jednotek tydné.
Bohuzel se Vvsoucasné dobé potyka s nedostateCnou kapacitou sportovist nebo jako

v piipadé ZS Dobiasova, jejich havarijnim stavem.

Divaky a fanousky klubu FBC Liberec vyrazné ovliviiuje nestalost domaci haly. Kvili
velké vytizenosti sportovist a kapacitnim podminkam Ceského florbalu jsou nuceni
liberecti florbalisté hrat sva domaci utkdni v prostorach, které jsou zrovna volné. V sezoné
2019/2020 odehréli utkani v zakladni &asti ¢asteéné na hale Dukly Liberec a na hale ZS
Dobiasova. V minulych letech klub pro potadani domacich utkani vyuzil i hokejovou
arénu Bilych Tygru. Toto mize byt i jednim z divodd podprimérné divacké navstévnosti,
ktera je patrna z tabulky 5. Zaroven to je pro klub pomérné organiza¢né, ale i finanéné
naro¢né. Z diivodu nestalosti domaci haly musi velice ¢asto st¢hovat reklamni bannery
a materialy, tak aby byly dostupné. Naklady na pronajem jednotlivych hal ukazuje tabulka
6. Z tabulky plyne, Ze pronijem SH Dukly Liberec je v porovnani se SH ZS Dobiasova

vice jak 4 krat draZsi.
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Tabulka 6 Cenik sportovnich hal

Cenik sportovnich hal
Sportovni hala Cena za hodinu
SH ZS Dobiasova 300
Hala micovych sportii Aréna 500
Gymnazium Jeronymova 500
SH Dukla Liberec 1400
Ostatni télocvicny 300 - 500
MSH Jablonec nad Nisou 1200
Venkovni htisté DobidSova 150

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020h)

3.2.4 Komunikace

Sportovni klub FBC Liberec se snazi vyuzivat dostupné ndastroje marketingové
komunikace zejména pro komunikaci se svoji zajmovou skupinou. Detailngjsi
popis zajmové skupiny a pouzivanych nastroji marketingové komunikace obsahuje

kapitola 4.

3.3 Cesky florbal

Veskera druzstva pusobici ve florbalovych soutézich zastituje organizace Cesky florbal.
Jedna se 0 velice dilezitou organizaci, kterd poméham klubiim plsobicim ve florbalovém
prostiedi vytvaret podminek pro vychovu mladeze. Dale spolek Cesky florbal zfizuje
a organizuje florbalové soutéze a celkové pomaha sportovnim klubtim, ale i vefejnosti se
orientovat ve florbalovém prostiedi. (Ejustice, 2020b) Sportovni klub FBC Liberec
samoziejmé spolupracuje s Ceskym florbalem asnazi se vyuzivat vSech vyhod, které
poskytuje, zejména pak poté projektl, které jsou spojené S marketingovou komunikaci.
Piiklad takového projektu uvadi tabulky &islo 7, 8 a 9. i spole¢nost Cesky florbal prosla
v minulych letech rebrandingem. Nové logo Ceského florbalu s logotypem a loga

nejvyssich florbalovych soutézi zobrazuji obrazky 19 a 20. (Cesky florbal, 2020a)
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CESKY
FLORBAL

Obrazek 18 Logo Ceského florbalu s logotypem

Zdroj: Cesky florbal (2020a)

EXTRALIGA
FLORBALU

EXTRALIGA
ZEN VE FLORBALE

Obrazek 19 Loga s logotypem nejvyssich florbalovych soutézi
Zdroj: Cesky florbal (2020a)

Organizace Cesky florbal podporuje také sportovni oddily po strance finanéni, ale zarovei
od nich oc¢ekava marketingovou aktivitu. Jednim z téchto zpusobu je napiiklad projekt
Superligy muzd, ktery cili na podporu marketingu a komunikace superligovych oddild
nebo také pomaha hradit naklady spojené s pofadanim televiznich utkani. Pro jednotlivé
oddily to znamen4, Ze V ptipadé dodrZeni marketingovych zadvazkl a dosazeni stanovenych
divackych limitd na domaci utkani budou finanéné ohodnoceni podle nasledujicich tabulek

7,8a9. (FBC Liberec, 2020d)
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Tabulka 7 Marketingovy projekt Superligy muzii pro zakladni ¢ast a 1. kolo play-down

Marketingovy projekt Superligy muzi pro zakladni ¢ast a 1. kolo play-down
Pocet divaki Finan¢ni odména v K¢
250-349 3 000
350-499 11 000
500-999 15 000
1000 a vice 20 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020d)
Tabulka 7 udava jednotlivé intervaly poctu divaku a finan¢ni ohodnoceni pii spInéni tohoto
kritéria. Jedna se 0 zapasy zakladni ¢asti a zapasy 1. kola play-down. V sezoné 2019/2020

potada kazdé druzstvo hrajici Superligu muza 13 utkéani zakladni ¢asti.

Tabulka 8 Marketingovy projekt Superligy muzii pro televizni utkdni

Marketingovy projekt Superligy muzia pro televizni utkani
Pocet divaki Finanéni odména v K¢
349-499 10 000
500-699 20 000
700-999 30 000
1000 a vice 40 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020d)

Tabulka 8 uvadi limity v pfipad€, ze druzstvo Superligy muzi V sezéné potada utkani,
které je zaroven televizni. Televizni utkéni je zafazeno do programu Ceské televize
na kanalu CT Sport. O rozdéleni televiznich utkani rozhoduje Cesky florbal ve spolupraci

s oddily a Ceskou televizi.
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Tabulka 9 Marketingovy projekt Superligy muzii pro utkani play-off

Marketingovy projekt Superligy muzi pro utkani play-off
Pocet divaki Finan¢ni odména v K¢
350-399 4 000
400-499 8 000
500-699 12 000
700-999 15 000
1000-1499 20 000
1500 a vice 25 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020d)

V tabulce 9 jsou zobrazeny intervaly poctu divakt a k nim pfislusna finan¢ni odména
pro piipad, ze druzstvo Superligy muza pofada utkani play-off. o tom, zda bude druzstvo
hrat play-off nebo play-down rozhoduje bodova tabulka po zakladni ¢asti. Druzstva tedy

nemaji pouze sportovni motivaci probojovat se do play-off, ale také motivaci finan¢ni.
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4 7Zjisténi souCasneho stavu nastrojli marketingové

komunikace sportovniho klubu FBC Liberec

Tato kapitola popisuje zajmovou a cilovou skupinu sportovniho klubu FBC Liberec. Dale
zde autor na zakladé svych dlouholetych zkuSenosti z pusobeni V libereckém sportovnim
klubu FBC Liberec analyzuje uroven vyuziti nastroji marketingové komunikace

libereckého florbalového oddilu FBC Liberec.

4.1 Zajmova skupina sportovniho klubu FBC Liberec

Nasledujici obrazek ¢islo 21 ukazuje zajmovou skupinu sportovniho klubu FBC Liberec.
Mezi nejdulezitéjsi ¢lanky samoziejmé patii vedeni klubu a jednotlivi ¢lenové klubu,
kterymi jsou predev§sim hraci ahracky. V soucasnosti sportovni klub zaméstnava 2
zaméstnance, ktefi pracuji na hlavni pracovni pomér. Zaroven se na vedeni klubu podili
fada trenéri, ktefi pravidelné dochazi na tréninkové jednotky, kde vedou hrace nebo
hracky jednotlivych kategorii. Za pomoci klubu trenéfi organizacné zajiStuji turnaje
a zapasy, kterych se jednotliva druzstva sportovniho klubu uc¢astni. Na zapasech nebo
na turnajich se stietavaji s ostatnimi florbalovymi kluby a ¢leny Ceského florbalu, ktefi

jsou po vétsinou reprezentovani rozhod¢imi a delegaty.

Zamova skupina

Zaméstnanci Clenové klubu Sponzoii Divici
Trenén Vedeni klubu Orgény veiené spravy Ostatni spartovni kluby
Organizace Cesky florbal Clenové Ceského florbalu

Obrazek 20 Zdajmova skupina FBC Liberec

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Osobni prodej FBC Liberec

Na osobni prodej ve sportovnim klubu FBC Liberec 1ze nahliZzet ze dvou moZnych trovni.
Prvni pohled zohlediiuje, Ze cilovou skupinou jsou ¢lenové klubu. VétSinou se jedna

0 aktivni hrade a hraéky, ktefi nastupuji k soutézim pod hlavickou Ceského florbalu.
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Spolek FBC Liberec ¢leniim umoziluje vykonavat sportovni &innost. Clen po zaplaceni
Clenskych ptispévkl dostava kompletni servis, ktery zahrnuje napiiklad tyto sluzby:

e zajisténi tréninkovych prostor a zadzemi pro vykon sportovni ¢innosti,

e vedeni prostfednictvim Skolenych trenért,

e vytizeni administrativnich zaleZitosti s Ceskym florbalem,

e moznost ucasti v utkanich pod hlavi¢kou Ceského florbalu,

e vzdélavani,

e rozvoj zékladnich sportovnich, etickych a mravnich pravidel a dalSich.

K osobnimu prodeji dochazi zejména pfi tréninkovych jednotkach, kdy vyskoleni trenéfi
vedou své svéfence. Béhem celého procesu jim piedavaji zkuSenosti, u¢i je zakladni

sportovni, eticka @ mravni pravidla a vzdélavaji je zejména ve sportovni oblasti.

V soucasnosti V libereckém FBC pusobi 48 trenért, ktefi pracuji na dohodu o provedeni
prace. Nicméné pouze 30 z nich vlastni trenérskou licenci, kterd je potifebna pro vedeni
tymi v soutézich Ceského florbalu. Ve zbylych osmnécti piipadech se povétsinou jednd
spiSe 0 trenéry — rodice, ktefi pomahaji S tréninkovym procesem. V sezéone 2019/2020 mél
klub FBC Liberec piihlagenych 28 druzstev do soutézi Ceského florbalu. Pozice
nadiizenych zastava $éftrenér mladeze Bce. Maté) Klucho a séftrenér elitnich kategorii
Mgr. Zden¢k Skruzny, ktery v klubu zaroven ptsobi i jako hlavni trenér muzského a tymu.
Sefirenér mladeZe se zaroven stard 0 vedeni a vzd&lavani trenérti na klubové tGrovni.

(FBC Liberec, 2020ch)

V sezoné 2018/2019 pristoupil klub ke kroku vyrazné odlisit trenéry mladeznickych
kategorii od hrac¢u, ale iod trenérii z ostatni sportovnich klubt. Cilem je, aby byl kazdy
trenér na prvni pohled vidét a bylo jasné, ze se jedna o trenéra. Z tohoto divodu maji
trenéfi za povinnost nosit na kazdou akci, kde vystupuji, jednotna tricka. Tricka nesouci

klubové hodnoty (viz kapitola 4.7) zaroven odrazi nastavenou klubovou koncepci a vizi.

Druhou trovni, pfikteré dochédzi k osobnimu prodeji, je pfimo na domacich sportovnich
utkanich muza a zen. Thned pfi vstupu do sportovni haly se divak setkava s osobou, ktera
ma za kol zkontrolovat permanentni vstupenku nebo prodat listek. Zaroven tento zastupce

klubu zdarma nabidne divakovi zapasovy bulletin, ktery obsahuje dalezité informace
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0 aktualnim umisténi tymti V tabulce, kanadské bodovani hraca (tabulka umisténi, stielcit),

psany zapasovy piechled a informace o sponzorech.

4.3 Reklama FBC Liberec

Sportovni klub FBC Liberec vyuziva né¢kolik druht reklam zejména k propagaci svych

domacich utkani a dtlezitych akci.

4.3.1 Webové stranky

Internetové stranky FBC Liberec funguji na doméné¢ www.fbcliberec.cz. Celkovy vzhled
webového rozhrani je na prvni pohled velice prijemny a uzivatelsky privétivy. Kvalita
www stranek byla otestovana pomoci SEO nastroje. Dle vysledného hodnoceni dosahuje
stranka celkového hodnoceni 81 %. Testované parametry hlavicky a zdroje kodu stranky
neobsahuji zadné chyby. Pfitestovani byly zjiStény problémy, ze se uzivatelim nemusi
zobrazovat netextové prvky Ve vSech zafizenich a prohlizecich. Zarovenn dle hodnoceni

obsahuje ptili§ mnoho nadpist prvni rovné. (Seo servis, 2020)

Nicméné webové stranky obsahuji veskeré informace, které jsou nutné pro cleny klubu, ale
I pro vefejnost, ktera je muze navstivit. Na prvni pohled si navstévnik stranek vSimne
aktualnich clanki, které se po vétSinou tykaji reportii z odehranych utkéni. Na webové
strance lze jednoduse dohledat klubovou koncepci a vizi, nebo také prokliky na socialni
sit¢ klubu asocialni sité Ceského florbalu. Zaroveii jsou zde obsaZeny informace

pro potencialni nové ¢leny. Ukazka webové stranky je na obrazku 22.

=] OHOE Wi 6 MnsHoPes

CLANKY KiuUS MuZia ZENY A OSTATMNI DNUZSTVA @ Mesplviy NADON MMAC(H FAMZOME ARCHIV PARTMESR

L

FBC Liberec.udolal FORMACE K —
Bohemians 4:2, NARIZENI Dorostenci ukoncili
sezonu vSak kon&i BEZPECNOSTNI zakladni &ast a mifi
na 9. misté RADY STATU do play off

Obrdazek 21 Ukdzka webovych stranek FBC Liberec

Zdroj: FBC Liberec (2020i)
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V ramci reklamy slouzi webové stranky piedev§im jako misto pro podporovatele
a sponzory klubu, které lze prehledné najit v zalozce partnefi. Diky moznosti publikovat
aktudlni ¢lanky, klub web vyuziva pro umisténi preview k domacim utkdni, které maji
motivovat divaky k navstévé sportovni haly. Zarovenn u téchto prispévkl poskytuje
sportovni klub moznost stahnuti volné vstupenky na utkani. Dal§im dulezitym odkazem
na strankach je zalozka fanshop, ve které si uzivatel mize prohlidnout aktualni nabidku

klubového merchandisingu v¢etné prodejniho mista a ceniku. (FBC Liberec, 20201)

4.3.2 Plakaty a bulletiny

Dalsi vyuzivané reklamni média piedstavuji plakaty a bulletiny. Plakaty slouzi zejména
k poskytovani informaci 0 nadchazejicich domacich zapasech aakcich klubu.
Na plakatech, které jsou rozmistény na Sportovnich halach, Skolach a na vefejné
domacich utkdni je to zejména soupef, Cas a misto konani. Na plakatech se stiidaji
fotografie hraci muzii a zen, které vyvolavaji zejména u mladsich ¢leni emociondlni
vazbu a potiebu vidét daného hrace na zivo. Zaroven plakaty zobrazuji jména a loga

sponzordi.

FBC L\I,EEREC
FBS BOHEMIANS

1.3.2020|17:00

SH DUKLA LIBEREC

Partnefi FBC Liberec Partnefi Superfigy fiorbalu
0 S ke Liberec 3plust @8 - 0. R f75) SUPERLIGA o
HiPE = ELTEQ GEDM & o = ©/ Romua Swoms  pmm =2 O

Obrazek 22 Cast plakatu k domdacimu utkdni muzii FBC Liberec

Zdroj: FBC Liberec (2020j)
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Obrazek 23 ukazuje ¢ast plakatu k domacimu utkani muzi FBC Liberec. Velice dilezitym
prvkem kromé nazvu soupefe, data, ¢asu a mista utkani tvoti zejména pruh s logy partnerti

FBC Liberec a Superligy florbalu, ktery je umistén ve spodni ¢asti kazdého plakatu.

Dalsi nastroj predstavuji zapasové bulletiny, respektive zapasové programy, které jsou
rozdavany zdarma pfiptichodu na domaci utkani elitnich kategorii. Bulletin vétSinou
obsahuje podrobnosti k utkani, kratky zapasovy komentar a statistické tudaje 0 dané
soutézi. Podobn¢ jako u plakatd jsou zde uvedena jména a loga sponzord. V poslednich
sezonach zacal klub do zapasovych bulletinti pfidavat list tykajici se zapasové soutéze.
Tato soutéz pojmenovana ,,Poznej hrac¢e FBC* spociva Vv rozlusténi deformovanych fotek
hra¢h. V piipad€¢ spravného vyplnéni a vylosovani obdrzi vyherce vécnou cenu

z libereckého fanshopu nebo od sponzora klubu.

4.3.3 Socidlni sit¢ klubu

V soucasnosti sportovni klub FBC Liberec vyuziva nékolik socialnich siti. Jedna se
o profily na zazitych socialnich sitich Facebook a Instagram, které jsou dnesS hojné
vyuzivané. Tyto socialni sit€¢ klub vyuziva k informovéani 0 nasledujicich utkanich,
zajimavych akcich, udalostech aklubovém déni. Nasledujici tabulka 10 zobrazuje

porovnani poc¢tu sledujicich na Facebooku a Instagramu u vybranych florbalovych oddila.
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Tabulka 10 Pocet sledujicich na socidalnich sitich Facebook a Instagram u vybranych florbalovych
oddilii

Pocet sledujicich na socialnich sitich Facebook a Instagram
u vybranych florbalovych oddili
Oddil Socialni sit’
Facebook | Instagram

1. SC Vitkovice 8 254 6 200
AC Sparta Praha 4 595 5741
BLACK ANGELS 2224 2334
FBC Ceska Lipa 4291 1591
FBC Liberec 2 993 3041
FBC OSTRAVA 3834 2 449
FbS Bohemians 5730 5 694
FBS Hattrick Brno 1677 3373
FLORBAL CHODOV 8970 9436
Florbal MB 8 609 8 908
PANTHERS OTROKOVICE 3953 1439
Sokoli Pardubice 3883 3427
Tatran StfeSovice 9 466 8 459
TJ Sokol Kralovské Vinohrady 3230 1 465
Celkem 71709 63 557
Pramér 5122 4 540
Median 4122 3400

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers (2020)

Z tabulky 10 vyplyva, Ze pocet sledujicich na Facebookovém a Instagramovém profilu je
oproti tymum, které hraji Superligu muzt podpraimérny. Nejlépe v tomto ohledu na tom
jsou prazské oddily Tatran StfeSovice, FLORBAL CHODOYV, poté mladoboleslavsti
Florbal MB a ¢étvetici uzavira vitkovicky celek 1. SC Vitkovice. Tento fakt je dan
pravdépodobné tim, Ze prazské kluby maji v Ceské republice vétsi divackou popularitu,
a zaroven tymy Mladé Boleslavi a Vitkovic pravidelné hraji 0 nejvyssi pricky v Superlize

florbalu.
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Socialni sit¢ pro klub FBC Liberec piedstavuji zajimavou a nenakladnou moZnost
k propagaci svych partnerti, klubového obleceni, akci audalosti. Velkym pozitivem
ptivyuzivani téchto siti je dodrzovani klubového brand manualu a rychlost ptiddvanych
novinek. Nutno podotknout, Ze spravce instagramového profilu hojné vyuziva i nastroj
instastories — piib¢h, ktery se zobrazi jen po 24 hodin. Touto funkci vyvolava aktivitu

u sledujicich a zvysuje tim tak jejich pozornost na danou zpravu, kterou chce predat.

4.3.4 Reklama od Ceského florbalu

Stejné jako sportovni klub FBC Liberec vyuziva i organizace Cesky florbal riizna média
Vv ramci niz prezentuje sama sebe, ale iostatni své ¢leny. Nejviditeln€j$imi nastroji jsou

webové stranky, socialni profily na Facebooku, Instagramu a videoportal Youtube.

Diky svym medialnim partnerim Ceské televizi, Evropé 2, deniku.cz a videoportalu
TVCOM poskytuje reklamu i svym ¢&lenim. V ptipadé Ceské televize aradiové stanice
Evropa 2 se jednd hlavné o upoutdvky na utkani. Prostfednictvim videoportalu TVCOM
oddily streamuji utkani pro divaky, ktefi nejsou schopni pfitomnosti pifimo na utkani.
Pienos daného utkani zalezi na trovni soutéze, ktera soupetici druzstva hraji. Pokud se

totiZ jedna 0 niZ§i soutéze, je dostupny pouze textovy online pienos. (Cesky florbal, 2020c)

4.3.5 Shrnuti

Liberecky sportovni klub FBC Liberec vyuziva k reklamé velké mnozstvi médii, ktera jsou
pro n¢j finanén¢ dostupna. Zejména kvili finan¢ni strance neni pro klub mozné vyuzivat
média typu televize a radia. Pouzivana média lze oznacit za dostacujici a pro potieby klubu

s ohledem na nakladovost i zddouci.

Sportovni klub hojné vyuziva své webové stranky, socialni sité a také letaky a bulletiny.
Zejména prispévky na socidlnich sitich jsou velice dobfe graficky zpracované, dobie

nacasované a maji spravnou vypovidajici schopnost.
Za velky nedostatek 1ze oznacit fakt, Ze autor ptispévkll na socialnich sitich a na webovych

strankéch Castokrat chybuje po jazykové strance. Jednotlivé pfispévky obsahuji gramatické

chyby a chyby ve slovosledu, coz miize u sledujicich vyvolat pocit amatérismu a nedaveéry.
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4.4 Podpora prodeje FBC Liberec

Podobné jako pfiireklamé, klub hojné vyuziva socidlni sité, kde pridava profesionalni
fotografie, na kterych jsou ¢lenové klubu, zejména poté hrac¢i muzského a tyma a hracky
zen. Hra¢i maji na sobé témef vzdy tymové obleCeni — zapasovy dres, nebo obleCeni
z klubového fanshopu. Toto jednani vyvolava predev§im u mladSich ¢lend klubu touhu
tyto produkty vlastnit. Velikou vyhodou je, ze tyto véci lze zakoupit Vv jiz zminéném

fanshopu.

4.4.1 Fanshop FBC Liberec
Ptehled veskerého merchendasingu muize kdokoliv najit na webovych strankach klubu
pod zalozkami fanzone — fanshop. Zminéné produkty, které nesou nové logo FBC Liberec,
jsou zde vyfoceny aje uvadéna icena konkrétniho kusu. Klubovy obchod nabizi toto
zboZzi:

e klubové tricko,

e klubovy dres a Stulpny,

e teplakova souprava,

e zimni kulich, ¢epice na behani, ksiltovka,

e Kklubova §ala,

e rucnik s logem,

e tréninkové kratasy,

e zimni bundu,

e vak na zada,

e odznaky, kli¢enky a samolepky. (FBC Liberec, 2020k)

Zajemci 0 produkty si jej mohou vyzkouset a zakoupit v prostorach rehabilitace Well Cat
na hale ZS Dobiasova, kterou ma klub v pronajmu. Jediny produkt, ktery musi zdjemce
objednat, ptedstavuje klubovy dres, ato z divodu, aby se zamezilo duplikaci ¢isel
Vv jednotlivych kategoriich. (FBC Liberec, 2020Kk)

Velikou vyhodou fanshopu piedstavuje jeho umisténi. Na ZS Dobiasova probihaji skoro
kazdy den akce spojené s florbalovym klubem, at’ uz se jedna o tréninku nebo zipasy
ruznych kategorii. Dal$i vyhodou je oteviraci doba rehabilitace, ktera ve vSedni otevira

v 15:00 aje oteviena minimalné¢ do 8 hodiny vecerni. V sobotu poté funguje od 9

69



do 18 hodin. NedéIni provoz je od 13:00 minimaln¢ do 20:00. Posledni vyhodou je
moznost nabizeny sortiment vyzkouset a popiipad¢ ihned zakoupit. Pokud neni produkt
ve vhodné velikosti skladem, tak ho zaméstnanec rehabilitace objedna. (FBC Liberec,
2020Kk)

Nevyhoda fanshopu se tyka prodejnich prostor. Jelikoz se fanshop nachdzi v prostorach
byvalého soléaria, nejsou tyto prostory ptili§ reprezentativni. Organizace prostoru pusobi
zanedbanym dojmem. Zbozi urcené k prodeji lezi nevybalené Vv krabicich nebo v piipadé
klubovych tricek neslozené v policich. Zaroven jsou V prostoru, pies ktery musi zdkaznik

projit, umistény i Cistici a uklidové prostiedky uréené pro rehabilitaci.

4.4.2 Ostatni formy podpory prodeje
Dalsimi zpisoby podpory florbalové klubu piedstavuji bannery, roll upy, potisky
mantinelti, umisténi loga v klubovych prostorech a podsedaky pouzivané pii utkanich

a akcich.

Bannery klub vyuziva pfi utkani, kdy jsou povéSeny na zdech a umistény tak, aby je kazdy
z hledisté vidél. Bannery nesou nazev Klubu nebo jeho hesla. RozvéSeni banneri
pii domacich utkani navozuje domdaci atmosféru a vytvaii ptijemné prostiedi pro divaky

i hrace.

Roll upy spatii divak zejména pii vstupu do sportovni haly, kdyz ptichazi na domaci utkani
elitnich kategorii. Diky tomu na prvni pohled divdk hned pozna, Ze se jedna 0 akci, ktera je
spojena s klubem FBC Liberec. Déle jsou pouZivany také piiocefiovani nejlep$iho hrace

utkani na konci zapasu. Klub vyuziva tyto roll-upy i pti klubovych akcich.

Velkou mozZnost podpory prodeje skytaji polepy na florbalové mantinely. Florbalovy
mantinel o délce 200 centimetrd a vySce 50 centimetrti ptedstavuji zajimavou moznost.
JelikoZ pii utkani Ize pouzit az 30 mantinell, ma spolek k dispozici 30 m? reklamni plochy.
Polepy na mantinely se vyuzivaji k propagaci sponzoru, ale také k podpofe prodeje.
Liberecky klub na mantinely umistil nazev, logo klubu ahesla, kterd jsou spojena

s klubovymi hodnotami (viz kapitola 4.7).
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Liberecké FBC vyuziva piidomacich utkanich nahale ZS DobiaSova podsedaky
pro divaky. Podsedadky, nesouci hesla a nazev klubu, maji za ukol pfinést divakiim vetsi

pohodli, ale také navodit piijemnou doméci atmosféru v prostorach haly.

Na nasledujicim obrazku 24 Ize vidét divaky FBC Liberec na hale ZS Dobiasova, ktefi sedi
na specialnich podsedécich. Zaroven obrdzek ukazuje nasténny banner a piiklad polept

florbalovych mantinelt.

www.FBCllﬂBEREC.a

=
EEERNE

Pasta SEBEVEDOMI

SOME UKE IT FREss

Obrdazek 23 Priklad podpory prodeje FBC Liberec

Zdroj: Instagram FBC Liberec (2020a)

4.5 Pfimy marketing FBC Liberec

Klub FBC Liberec vyuziva direct marketingu ptfevazné piizvani svych ¢lenli na doméci
utkani a nebo na akci potadané klubem. V minulosti si klub vedl databaze kontaktl na své
Cleny ajejich rodice, diky niZ mohl sndze komunikovat. Poté prostfednictvim emailu

rozesilal pozvanky na konkrétni akce.

Od sezony 2019/2020 presel vSak klub na novinku v podobé clenské sekce (ukazka
na obrazku 25). Zavedeni sekce znamenalo pro klub zna¢nou administrativni tlevu. Kazdy

jednotlivy ¢len klubu mé vytvoten sviij vlastni profil, kde jsou dostupné veskeré informace
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nutné pro danou Kkategorii, do které patii. Diky tomu, ze si hra¢ nebo jeho zakonny
zastupce vyplni zékladni udaje tykajici se jeho osoby, nemusi klub slozit¢ ziskavat
potfebné kontakty. Zaroven se také ulehcila prace trenériim, ktefi mohou komunikovat
skrze tento portal i se zakonnymi zastupci ¢lentl, kteff maji do sekce pristup. Clenska sekce
nabizi tyto funkce:

e kalendar akci (zapasy, tréninky, klubové akce),

e komunikace s trenérem,

e komunikace s kategorii prostfednictvim nasténky jednotlivé kategorie,

e ptehledy 0 platbach,

e prehledy 0 zdravotnich prohlidkach a dalSich dtlezitych dokumentech,

e seznam tréninkovych, zdpasovych a turnajovych hal,

e souhlas o poskytnuti GDPR a dalsi.

= Hlavni piehled «
| T
L TR Y R < B R
s n »~ A = = Re o S - o
*

-
Obrazek 24 Ukazka podoby prostiedi clenské sekce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky ¢lenské sekci muze zaméstnanec klubu hromadné informovat vSechny ¢leny a jejich
zakonné zastupce 0 nasledujicich utkénich nebo planovanych akcich klubu tim, Ze ptida
ptispévek na ptislusnou nasténku. Zaroven je také mozZnost, Ze se pO piidani piispévku
odesle ¢lenim a jejich rodi¢iim, jenz se to piimo tyka, emailova notifikace (obrazek 26).
Clenové miizou také v ¢lenské sekci potvrzovat svoji Gidast na tréninky, zapasy, turnaje

a dalsi akce, na které byli pozvani.
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Nevyhodu c¢lenské sekce predstavuje Caste¢nd nemoznost zobrazeni zpravy V emailové
notifikaci. V nékterych ptipadech je uzivatel nucen, po pfijeti notifikace, se ptihlasit

na svuj profil a zde si zpravu zobrazit.

Nova zprava

Vazeny uzivatel,

upozomujeme Vas na novou zpravu v
aplikaci ¥ i te
pro soupisku Trenéri FBC
Liberec 2019/2020

Obrazek 25 Priklad emailové notifikace na prispévek v clenské sekci

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Public relations FBC Liberec

Tuto oblast marketingové komunikace lze oznacit za nejvyuzivanégjsi ve sportovnim klubu
FBC Liberec. Je mozné, Ze si sportovni klub ani neuvédomuje, ze vyuzivanim nastroju
marketingové komunikace buduje pfimo vztahy s vefejnosti. Nicméné tyto kroky velice

vyznamné ovlivituji pohled vetejnosti na klub.

4.6.1 Socidlni sité

Klub opét hojné vyuziva socialni sité. K budovanim vztaht s vefejnosti vyuziva sportovni
klub zejména socialni sit¢ Instagram, Facebook a Flicker. Prostfednictvim nich sdili
s vetejnosti fotografie, které pomahaji budovat pozitivni image a jméno spolku. Instagram
a Facebook je vyuzivan i pfi feSeni problematickych situacich, ktery se tyka ¢lent spolku
jako naptiklad pfesun nebo zruseni tréninku. V pfipadé zaméfeni na divackou cilovou

skupinu se miize jednat tieba 0 piesunuti nebo zména zac¢atku domaciho utkani.
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4.6.2 Event marketing

V ramci public relations sportovni klub FBC Liberec vyuziva i moznost event marketingu.
V piipadé, ze se opomine klasické potadani domécich utkani, které je mozné spiSe oznacit
za vysledny produkt, 1ze pro tcely event marketingu mluvit 0 konani akci k ukonceni
sezOny, S$koleni rodicd, VIP dnd, florbalového plesu nebo prezentovani klubu

na sportovnich dnech v libereckém Vesci a v nakupnich centrech Gécko a Nisa Liberec.

Kazdoro¢né klub kona v ramci ukonceni sezony sportovni akci, na kterou jsou pozvani
¢lenové klubu a jejich rodinni pfislusnici. Béhem celé akce maji moznost si navstévnici
zahrat fizeny turnaj ve florbalu a fotbale. Zaroven je jim poskytovano obcerstveni

a venkovni zabava.

V sezéné 2017/2018 odstartovalo liberecké FBC projekt s ndzvem ,,Chceme mit nejlepsi
rodice Vrepublice”. Tento projekt je zaméfen narodice hract a hracek. Rodice jsou
pozvani na Skoleni, béhem kterého je jim prezentovana koncepce klubu a zptsob vedeni
hraci a hracek. Diky tomuto projektu se podafilo piivést nékolik rodict, ktefi pomahaji
trenéram pii trénincich a podafilo se minimalizovat nevhodné chovani rodi¢t pii1 zapasech
a turnajich. idiky témto $kolenim panuje Vklubu piijemna atmosféra, ktera vyvolava
spokojenost jednotlivych ¢lend. (FBC Liberec, 20201) Ukazku grafiky je mozné vidét

na obrazku 27.

Obrazek 26 Grafika ke Skoleni rodicii
Zdroj: FBC Liberec (20201)

Projekt VIP den se poprvé uskutecnil v sezoné 2017/2018. V ramci tohoto dne se vzdy
uskutecni doméci zdpasy muzi aZen, ale hlavné VIP utkani, nakteré jsou pozvany

osobnosti spojené se sportovnim klubem FBC Liberec.
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V sezoné 2019/2020 se uskuteCnil jiz druhy rocnik florbalového plesu, ktery porada
florbalovy klub FBC Liberec. SpoleCenskda akce je organizovana zejména pro hrace,
hracky, rodice ¢lent a pratele klubu. Celym veCerem provazi ziva hudba a program plesu
je obohacen o originalni soutéze a vystoupeni. Ukazka pozvanky je mozné vidét

na obrazku 28.

PATEK

2.2.2018 19:00

KC VRATISLAVICE 101010

Obrdzek 27 Pozvanka na 1. florbalovy ples FBC Liberec

Zdroj: Instagram FBC Liberec (2020b)

Pravideln¢ se zastupci klubu Gcastni sportovnich dnt, kde prezentuji FBC Liberec. Béhem
téchto dni dava navstévnik klub moznost si vyzkouset florbal na provizornim hiisti.
V piipadé zajml navstévniki, stat se clenem klubu, jim jsou poskytnuty potiebné

informace.

4.6.3 Charitativni sbirky

Liberecky sportovni klub FBC Liberec se aktivné zapojuje i do oblasti charity. Ptikladem
muze byt sbirka ze sezony 2019/2020 na podporu byvalého ¢lena Lukase Havy a jeho
rodiny. Béhem sbirky hracli, vedeni, sponzorii, soupeti, rozhodc¢ich a divakl se podatilo

ziskat necelych 55 000 K¢&. (FBC Liberec, 2020m)

Vsechny akce tohoto typu jsou velice vhodné komunikovany prostfednictvim socialnich

siti @ webové stranky klubu.
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4.6.4 Klubové hodnoty
Vroce 2017 jako duasledek rebrandingu se rozhodl sportovni klub FBC Liberec

i k vytvofeni klubovych hodnot, které maji predstavovat kli¢ové vlastnosti, které by mél
mit kazdy jeho ¢len nebo ¢lovék spojeny s klubem. Klubové hodnoty — hrdost, srdce,
rodina, sebevédomi, respekt, poctivost - zasahuji lidskou i sportovni stranku. Zaroven se
tento prvek zobrazuje naklubovych trickach, polepech na mantinely a trenérskych
trickach. (FBC Liberec, 2020n)

Klubové hodnoty znamenaji pro kazdého c¢lena néco jin¢ho. Nicméné dle sportovniho
klubu by mél byt kazdy c¢len schopen je definovat afidit se dle nich. Pfedstaveni
klubovych hodnot bylo velice dobie komunikovano pfes socialni sité a webovou stranku.
Klubové hodnoty jsou také prezentovany na reprezentativnich mistech pouzivanych
klubem (obrazek 29).

FBC LIBEREC

Obrazek 28 Klubové hodnoty
Zdroj: Instagram FBC Liberec (2020c)

4.7 Sponzoring FBC Liberec

Tato forma marketingové komunikace hraje v klubu velice dilezitou roli. Jako skoro kazdy
sportovni klub je | FBC Liberec zavisly na svych sponzorech. Liberecky sportovni klub se
vyskytuje Vv pozici sponzorovaného. Sponzorské prispévky pomahaji vedeni spolku

zaopatfit bezproblémovy chod klubu.
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Vsichni sponzofi, respektive partneti klubu, maji umisténé logo na webovych strankach
klubu v ziloZzce partnefi. Vyjimku predstavuje hlavni  sponzor spole¢nost
Storing spol. s r. 0., ktery zde své logo nema zvetejnéno. Pojmenovani partnefi je vhodné,

protoze jsou zde i organizace, které neplni typickou sponzorskou roli.

Mezi typické sponzory Klubu FBC Liberec, kteti mu pomahaji po materialni a finanéni
strance patfi:

e Storing spol. sr. 0.,

e Mobilplus — spole¢nost 4Company s. r. 0.,

e Gastron — spole¢nost Skolni jidelna GASTRON — Zuzana Vani¢kova s. r. 0.,

e OSAPO,s.r. 0.,

e EXESPORTSs.T. 0.,

e ALISY SPORT s.r. 0.,

e LB-NET.cz

e Nadace Preciosa,

e 3PLUS1s.r.o,

e Stable.cz s. r. 0. a Endora Freehosting,

e Adidas — spole¢nost Lion Sport s. r. 0.,

e HOPE Studio s.r. 0.,

e Sport Park Liberec — spole¢nost SFM Liberec s. r. 0.,

e PEMA VELKOOBCHOD s.r. 0. (FBC Liberec, 20200)

Velice dileZitou soucast zastavaji, ale také jiz zminéni partnefi. Jednd se O statni, nebo
krajské organizace, konkrétné pak o0 Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy,
Liberecky kraj, mésto Liberec a méstsky obvod Vratislavice nad Nisou. Tyto subjekty
pomahaji klubu zejména tim, ze na jeho chod vy¢lenuji ¢astky z urcenych rozpoctu, ale

také tim, Ze vytvaii podminky vhodné pro fungovani klubu naptiklad v podobg sportovist’.

S ohledem na sponzory klubu je nutné dodat, ze se ve vysoké miie jedna 0 spole¢nosti, kdy
jejich vlastnici jsou rtiznymi zpusoby zainteresovani do fungovani celého klubu nebo
k nému maji néjaky vztah. Vétsinou se jedna 0 rodinné ptislusniky hracd, byvalé hrace

nebo i trenéry. Prikladem muize byt spole¢nosti Storing spol. sr. 0., jejimz jednatelem je
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prezident klubu Ing. Frantisek Piihoda nebo spole¢nost 4Company s. r. o., kterou vede

trenér a rodi¢ hrace klubu pan Tomas Faksa.

Liberecky klub FBC Liberec disponuje dokumentem s nabidkou reklamy pro potencialni

sponzory. Dokument obsahuje tivodni dopis, ve kterém je popsan sportovni klub, moznosti

partnerské spoluprace, formy reklamnich médii a také to, jak spolek pfijmy za reklamu

vyuzije. V dokumentu FBC Liberec nabizi nékolik riznych forem reklamy a s popisem.

1.
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Reklama na florbalovych mantinelech — propagace obchodniho jména a loga
na vSech utkanich a trénincich FBC Liberec. Reklama je provedena formou
samolepici folie 0 rozmérech 2,0x0,5 metru.

Reklama na dresech hra¢i — propagace naploSe dresu atrenyrkach hraca
(obrazek 30). Velikost je zavisla na rozsahu sponzorské castky.

Reklama v prostorach haly — reklama je realizovano na bannerech nebo foliich,
které maji obvykle velikost 3,0x1,0 metru. Tyto reklamni materialy jsou vyvéseny
na hale pfi utkanich, pfipadné trénincich.

Reklama v bulletinech a na vstupenkach — umisténi loga nebo obchodniho jména
na ptislusnych tiskovinach.

Reklama na internetovych strankach — pouziti webovych stranek klubu k propagaci
sponzora.

Reklama piiklubovych akcich — logo nebo obchodni jméno sponzora bude
propagovani pii klubovych akcich.

Reklama v ramci rehabilitace Well Cat — propagace sponzora V prostorach
rehabilitace nebo také moznost zorganizovat akci v arealu dle ptani sponzora.

(FBC Liberec, 2020p)



Obrazek 29 Liberecky florbalovy dreS v cerném provedeni

Zdroj: FBC Liberec (2020q)

Velka nevyhoda tohoto dokumentu spociva v uplné absenci moznosti propagace skrze
socidlni sité. Z tohoto diavodu se lze domnivat, Ze dokument je zastaraly. Za dalsi
nevyhodu lze oznacit fakt, ze tento dokument neni pfistupny vefejnosti napiiklad
na webovych strankach klubu. V dokumentu také chybi alespon orientacni ¢astky, za které
by sportovni klub poskytl reklamni prostor pro sponzora. Dle nazoru autora by kvuli vyse
zminénym divodim nemél byt dokument dale pouzivan pii komunikaci s potencialnimi

sponzory.

4.8 SWOT analyza marketingové komunikace FBC Liberec

Na zéklad¢ zjisténého soucasného stavu vyuziti marketingovych nastrojii a dlouholetého
plsobeni autora V oddilu, béhem néhoz ziskal potfebné informace a zkuSenosti, byla
vypracovana SWOT analyza marketingové komunikace sportovniho klubu FBC Liberec.
V ramci této analyzy byly definovany silné a slabé stranky klubu, ale také prilezitosti

a hrozby v oblasti komunikace pro liberecky sportovni klub FBC Liberec.
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Nasledujici obrazek 31 graficky znazoriiuje vypracovanou SWOT analyzu marketingové

komunikace libereckého florbalového klubu.

Silné stranky Slabé stranky
* Historie a jméno klubu * Gramatické chyby v piispévcich na
socialnich sitich
» Zpracovany brand manual

* Doprovodny program na doméacich

» Pouzivani socialnich siti utkanich

* Piehledna webova stranka * Komunikace se sponzory

* Chybéjici domaci prostiedi pro

* Moznosti reklamni
oznost1 reklamni propagace zapasy

* Nizka divacka navstévnost

N\
Prilezitosti Hrozby
» Fanshop FBC Liberec * Odchod soucasnych partnerii
* Piichod novych sponzori » Zpoplatnéni socialnich siti pro

spoleénosti

* Spoluprace s ostatnimi libereckymi )
sportovnimi kluby * Omezeni podpory od Ceského
florbalu, LK, SML

» Zvy$eni primérného poc¢ti divaka
na domaci utkani « Stanoveni marketingovych
podminek Ceskym florbalem

» Skoleni rodiéi
* Velka sportovni konkurence

Obrazek 30 SWOT analyza marketingové komunikace FBC Liberec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sportovni klub FBC Liberec piisvé komunikaci vyuziva svych silnych stranek.
Pii komunikaci vyuziva své dlouhodobé historie (pfiloha B) a dobrého jména, které si
béhem svého pisobeni vybudoval. K ptehlednosti a uceleni komunikace vyrazné pomohl
kvalitné vypracovany brand manudl. Diky tomuto manudlu je klub schopen Iépe
komunikovat zejména socialnich sitich. Pravé socialnich siti jako Facebook, Instagram

a Flickr klub velice hojné¢ vyuZziva. Spravce téchto siti, zde velice dobie komunikuju
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a sd€luje ptijemctm dilezity obsah, ktery se tyka vétSinou domacich zapasu nebo jinych
klubovych akci. V ramci piednosti komunikace klubu lze vyzdvihnout také webovou
stranku, kterd je pfehlednd anavstévnik stranky zde jednoduse nalezne potiebné
informace. Klub v soucasnosti mtze zajemcd O spolupraci nabidnout Sirokou Skalu
moznosti propagace. Mezi ty nejvyuzivanéjsi patii polepy na mantinely, bannery a uvedeni

loga ¢i jména partnera na dresu hracia a hracek FBC Liberec.

Za nejvyrazngjsi slabou stranku pii marketingové komunikaci 1ze oznadit ¢asté chybovani
spravce socidlnich siti v ptidavanych ptispévcich. Gramatické chyby ve sdélenich mizou
pusobit neprofesionalné a vyvolavat V pfijemci nedidvéru. Dle nazoru autora Klub
nedostateéné komunikuje se svymi soucasnymi a potencialnimi sponzory. Dalsi slabou
stranku piedstavuje absence domaciho prostiedi pro zapasy. Pro Klub toto znamena Castéjsi
piesouvani reklamnich materidl a vétSi organizacni zatéz. Zaroven tento fakt ovliviiuje
také divaky sportovniho klubu, ktefi ¢asto do posledni chvile nevédi, kde se domaci utkani
bude konat. Toto mtze byt také nizké divacké navstévnosti. Nicméné nizka divacka

atraktivita muze byt zptisobena i velkou sportovni konkurenci v Liberci.

Velkou pfrilezitost v komunikaci skryva fanshop FBC Liberec, ktery je V souasnosti
Vv prostorach byvalého solaria v rehabilitaci Well Cat. Nicméné prostfedi obchodu neni
piili§ zakaznicky piivétivé. Zména mista by klubu mohla pfinést vice prodeju klubovych
predmétt. Zaroven lepsi komunikace s potencialnimi sponzory by klubu zajistilo finan¢ni
prostiedky a omezilo tak zavislost na dota¢nich programech, ktera je patrnd z rozpoctu
na sezonu 2018/2019 (Ptiloha C). Kdyby klub lépe komunikoval s ostatnimi libereckymi
kluby, mohl by ziskat s této spoluprace zna¢né vyhody. Kooperace s velkymi sportovnimi
kluby v Liberci by klubu mohla naptiklad pomoci zvysit divackou navstévnost na domaci
utkani, diky kterym by bylo mozné spliiovat podminky marketingovych projektii
od Ceského florbalu. Autor spatiuje velkou pfileZitost Vv pokradovani v komunikaci
s rodi¢i, zejména pak v konani $koleni rodi¢l, které vytvari dobré jméno klubu a buduji
klad vztah rodict ¢lend klubu. Diky tomuto se v budoucnu mohou stat z téchto rodict

sponzofi, ktefi budou ochotni financovat tento klub.

Hrozbu pro sportovni klub FBC Liberec ptedstavuje odchod soucasnych partnerti, a tim
tak odliv financi. Pfekazka v komunikaci by také vznikla v pfipadé zpoplatnéni socidlnich

siti pro spolecnosti. Pokud by kvuli neplnéni marketingovych podminek doslo k omezeni
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podpory od Ceského florbalu, LK nebo SML, mohl by se klub dostat do vaznych
finan¢nich problémi. Zaroven velkou hrozbu pro klub FBC Liberec predstavuje stanoveni
novych nebo zpiisnéni soucasnych marketingovych podminek, které uréuje Cesky florbal.
Velka sportovni konkurence by mohla zapfti¢it odliv divakid, sponzorti nebo také casti

Clenské zakladny.
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5 Navrhy vedouci ke zlepSeni komunikace
FBC Liberec

V této Casti prace jsou uvedeny navrhy autora prace, ktery na zakladé zjisténi soucCasné
urovné pouzivanych nastroji marketingové komunikace doporucuje sportovnimu klubu

FBC Liberec aplikovat nasledujici tii body.

5.1 Slogan FBC Liberec

Po vzoru znamych florbalovych oddilii v Ceské republice je navrzeno sportovnimu klubu
FBC Liberec vytvoieni a pouzivani sloganu, ktery by odrazel klubovou koncepci a vizi
klubu.

Pouzivani hesel se ve florbalovém prostiedi ukazuje jako dobry prosttedek
pro komunikaci. Zaroven se diky tomuto mottu divaku okamzité¢ vybavi florbalovy klub,
ktery je s nim spojeny. Prikladem mazou byt ¢tyti ¢eské florbalové oddily, jejichz muzské

tymy hraji nejvyssi florbalovou soutéz. Jedna se 0 tyto sportovni kluby

1. Florbal MB - boleslavsky klub zacal v poslednich letech pouzivat motto ,,Made in
Bolka*“. (Florbalmb, 2020)

2. FBC Ceska Lipa — severoéesky florbalovy oddil pouziva heslo ,.florbalové srdce
severu®. (Ceskolipsky denik, 2016)

3. FLORBAL CHODOQV - jeden z mnoha prazskych celki se odliSuje pouzivanim
sloganu ,,WE ARE CHODOV*. (Florbalchodov, 2020)

4. TJ Sokol Kralovské Vinohrady — dalSi z prazskych florbalovych oddili vyuzil
pocateénich pismen svého Klubu k vytvoteni motta ,,SKV*, kde jednotliva pismena

predstavuji zkratku pro heslo ,,Spole¢né k vitézstvi®. (Skvflorbal, 2020)

Vsechna tyto motta maji mnoho spolecnych pozitivnich vlastnosti, které pomahaji vytvaret
dobré jméno téchto sportovnich klubi. Zaroven je vSechny florbalové oddily pouZivaji
ptisvé marketingové komunikaci, zejména pak piipropagaci svych akci a dilezitych
udalosti. Za zminku jisté¢ stoji 1moznost pouzit toto motto naklubovych vécech

a propagacnich materialech, které mohou byt prodavany v klubovém fanshopu.
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Autor prace navrhuje pouziti jedné z téchto variant hesla:
e  Florbalova rodina“
e  Florbal s vasni®,

e Pohyb, vasen, hodnoty*.

Zvoleni jednoho z téchto hesel muze pro klub FBC Liberec znamenat dalsi moznost, jak
komunikovat se svou zajmovou skupinou, a poté pak i Iépe cilit na svého zakaznika. Autor
prace piedpoklada, ze toto motto muize byt pouzito, aby tvofilo dobré jméno Klubu.
Zarovenn heslo klub mize vyuzit naklubovych produktech, které budou prodavany
ve fanshopu.

5.2 Fanshop FBC Liberec

Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 4.4.1 florbalovy klub FBC Liberec disponuje fanshopem,
kde prodava svoje klubové oble¢eni. Lokace klubového obchodu v rehabilitacnim arealu
Well Cat, ktery ma sportovni klub v najmu, se da povazovat za idealni. Zejména z divodu
toho, Ze rehabilitaéni areal je soucasti ZS Dobiasova, kde se pravidelnd konaji tréninky

a zapasy klubu.

Velkym problémem autor prace spatiuje V samotné prodejné, ktera je umisténa v mistnosti
byvalého solaria. Bohuzel je potencidlni zakaznik nucen skrze mistnost, kde jsou
uskladnény ¢istici a tklidové pomuicky urcené pro rehabilitaci. Samotné uskladnéni

a prezentace produkti je také na nizké urovni.

Z vyse zminénych divodt autor prace navrhuje, aby se klubovy fanshop piesunul
do kancelafe FBC Liberec, kde pijde jednoduse oddélit od pracovnich prostor. Kancelaf
FBC Liberec se také nachazi na ZS Dobiasova, tudiz klub neptijde 0 vyhodnou pozici
obchodu. Zaroven se V kancelafi nachazi na zdech klubova loga a cely prostor je z pohledu

klubové image vice reprezentativni.

Nicméné tento navrh predstavuje i potiebu alespon jednoho pracovnika, ktery se 0 klubovy
fanshop bude starat. Ukolem tohoto pracovnika by méla byt prezentace produkt,
objednavani, komunikace se zédkazniky a také samotny prodej. Samotny sportovni klub by

poté mel poskytnout svym ¢lenim moznost si klubové obleceni a pfedméty objednat
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a zaplatit online. Ktomu by bylo vhodné vyuzit Clenskou sekci, jakozto zavedeny

komunikac¢ni kanal, ktery toto umoziuje.

Poslednim navrhem, ktery se tyka klubového fanshopu, je jeho propagace. Klub by mél
Cast&ji propagovat své klubové produkty. K tomuto mize vyuzit své socialni sit€ nebo
webové stranky, jakozto velmi méalo nakladné komunikaéni média. Na hale ZS Dobiasova
také autor doporucuje umistit informacni cedule, které budou ukazovat polohu a oteviraci

dobu klubového obchodu.

5.3 Sponzorské balicky

Diky proveden¢ SWOT analyze arozpoctu ze sezony 2018/2019 bylo zjisténo, ze klub
FBC Liberec je pomérné financné zavisly na dotacnich programech. Finance z rGiznych
dotaci v ukonéené sezon¢ 2018/2019 tvofili témet jednu ttetinu predpokladanych piijma

sportovniho Klubu.

Zaroven ale i diky analyze sponzoringu, respektive partnert klubu se ukazalo, Ze vétSina
sponzoru pochazi ziad stavajicich nebo byvalych ¢lend, ale také i jejich rodinnych

prislusnik.

Z vySe zminénych divodi autor prace navrhuje klubu hledat potencialni sponzory
v klubovych fadach. Diky ¢lenské sekci mohou rodi¢e ¢lent, popiipadé starSi Cleny,
oslovit s nabidkou sponzorské spoluprace. Z tohoto divodu navrhuje autor aplikovat tyto 4
sponzorské balicky, které budou ptevazné cilit praveé na sponzory z fad rodict ¢lent, ¢lenli

stavajicich nebo byvalych.

Bronzovy sponzor — ¢astka 10 000 K¢
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na socialnich sitich FBC Liberec
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na webovych strankach v sekci Partnefi
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na zapasovych bulletinech a plakatech
e dvé celoro¢ni permanentky na vsechna domaci utkani FBC Liberec

e poskytnuti darkového predmétu z klubového fanshopu
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Prvni sponzorsky balicek oznaceny jako bronzovy tvoii zaklad propagacnich moznosti
klubu. Tento zaklad tvofi i nasledujici sponzorské balicky. Darkovy predmét z klubového
fanshopu ptedstavuje klubové tricko nebo salu. Jednotlivé formy propagace tvoii pomérné

nenakladnou moznost, jak ziskat mensi castky od vice sponzord.

Stiibrny sponzor — ¢astka 30 000 K¢
e poskytnuti reklamniho mista na mantinelu (1x)
e 5 volnych hodinovych vstupt do rehabilitace Well Cat
e poukaz 1 000 K¢ na nakup florbalového vybaveni od partnera EXE Sport
e uvedeni loga a jména spolecnosti na socialnich sitich FBC Liberec
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na webovych strankach v sekci Partneti
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na zapasovych bulletinech a plakatech
e dve¢ celoro¢ni permanentky na vSechna domaci utkani FBC Liberec

e poskytnuti dairkového predmétu z klubového fanshopu

Druhy sponzorsky bali¢ek obsahuje kromé propagacniho zakladu také poskytnuti
reklamniho prostoru na mantinelu v rozméru 2,0x0,5 metru. Reklama je provedena formou
samolepici folie, ktera je snadno aplikovatelna a zaroven neni¢i florbalovy mantinel.
Zaroven sponzor Vtomto balicku dostane 5 volnych vstupt do rehabilitace Well Cat
a poukaz nanakup florbalového vybaveni u partnera EXE Sport, ktery poskytuje

sportovnimu klubu zékladni florbalové vybaveni za lepsi ceny.

Zlaty sponzor — ¢astka 60 000 K¢
e poskytnuti reklamniho prostoru na mantinelu (1x)
e poskytnuti reklamniho prostoru v prostorach haly ZS Dobia$ova v podobé banneru
e 10 volnych hodinovych vstupt do rehabilitace Well Cat
e poukaz 1 000 K¢ na nakup sportovniho vybaveni od sponzora Lionsport
e poukaz 2 000 K¢ na nakup florbalového vybaveni od sponzora EXE Sport
e sleva na ¢lenské ptispévky ¢lena FBC Liberec 2 000 K¢
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na socialnich sitich FBC Liberec
e uvedeni loga a jména spolecnosti na webovych strankach v sekci Partnefi
e uvedeni loga a jména spolecnosti na zapasovych bulletinech a plakatech

e dve¢ celoro¢ni permanentky na vsechna domaci utkani FBC Liberec
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e poskytnuti dairkového predmétu z klubového fanshopu

Zlaty sponzor dostane oproti stfibrnému navic reklamni prostor vV podobé reklamniho
banneru o rozmérech 3,0x1,0 metru, ktery bude vyvésen V prostorach sportovni haly ZS
Dobidsova, kde se kona velky pocet tréninkll a zapasa klubu. Zaroven bali¢ek obsahuje
vys$$i pocet volnych vstupt do rehabilitace Well Cat a vyhodnéj$i poukaz k partnerovi
EXE Sport. Pro ucely tohoto balicku mtize byt vyuzita i vyhoda v podobé slevy na ¢lenské
piispévky ve vysi 2 000 K¢ a nebo také poukaz na nakup sportovniho vybaveni u partnera
Lionsport v hodnoté 1 000 K¢&.

Diamantovy sponzor — ¢astka 150 000 K¢
e poskytnuti reklamniho prostoru na mantinelu (2x)
e poskytnuti reklamniho prostoru v prostorach haly ZS Dobiagova v podobé banneru
e 20 volnych hodinovych vstupt do rehabilitace Well Cat
e poukaz 2 000 K¢ na nakup sportovniho vybaveni od sponzora Lionsport
e poukaz 3 000 K¢ na nakup florbalového vybaveni od sponzora EXE Sport
e sleva na ¢lenské prispévky ¢lena FBC Liberec 5 000 K¢
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na klubovych trickach mladeznickych druzstev
e uvedeni loga a jména spole¢nosti na socialnich sitich FBC Liberec
e uvedeni loga a jména spole¢nosti ha webovych strankach v sekci Partnefi
e uvedeni loga a jména spole¢nosti ha zapasovych bulletinech a plakatech
e (Ctyfi celoro¢ni permanentky na vSechna domaci utkani FBC Liberec

e poskytnuti darkového piedmétu z klubového fanshopu

Posledni, diamantovy, balicek pfedstavuje nejdrazsi formu balicku. Zaroven ale také tento
sponzorsky bali¢ek obsahuje nejvice odmeén, které sponzor dostane. Jedna se 0 kombinace
predeslych bali¢ku, avsak s navySenymi pocty reklamnich prostort na mantinelech, vstupti
do rehabilitace Well Cat a permanentnich vstupenek. Zaroven jsou zde vyrazné navyseny

i ¢astky na poukazech k partnerim klubu a slevy na ¢lenskych ptispévcich.

Nasledujici tabulka 11 ukazuje naklady klubu spojené S poskytnutim jednotlivych polozek

ze sponzorskych balicki.
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Tabulka 11 Ndklady klubu spojené s poskytnutim polozek ze sponzorskych balicki

Vydaje klubu spojené s jednotlivymi poloZkami sponzorskych balickia

Polozka sponzorské balicku Castka v K¢
Poskytnuti reklamniho prostoru na mantinelu 500
Poskytnuti reklamniho prostoru v podob¢ banneru 1000
Volny hodinovy vstup do rehabilitace Well Cat 100
Poukaz na nakup sportovniho vybaveni od sponzora Lionsport cena poukazu
Poukaz na nakup florbalového vybaveni od sponzora EXE Sport cena poukazu
Sleva na ¢lenské prispévky ¢lena FBC Liberec vyse slevy
Uvedeni loga a jména spole¢nosti na klubovych triCkach mladeznickych druzstev 0
Uvedeni loga a jména spole¢nosti na socialnich sitich FBC Liberec 0
Uvedeni loga a jména spole¢nosti na webovych strankach v sekci Partneti 0
Uvedeni loga a jména spole¢nosti na zapasovych bulletinech a plakatech 0
Celoro¢ni permanentka na vSechna domaci utkani FBC Liberec 100
Poskytnuti darkového piedmétu (Saly) z klubového fanshopu 97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se klub FBC Liberec nedomluvi se svymi partnery EXE Sport a Lionsport jinak,
bude vzdy celd ¢astka poskytovaného poukazu vydajem spojenym S danym balickem,
jelikoz klub ¢astku bude muset svému partnerovi zaplatit. Podobné to plati u slevy
na ¢lenské ptispévky. Jelikoz klub poskytne slevu na ptispévky, ptijde tim 0 ¢ast financi,
které by jinak ziskal. Klub ma nasmlouvano u svych dodavateld, ze jeden polep mantinelu
o velikosti 2.0x0,5 metru stoji 500 K¢ ajeden nasténny banner o velikosti 3,0x1,0
metru 1 000 K¢&. Dle hodinového ceniku rehabilitace Well Cat bude 1 volny hodinovy
vstup stat 100 K&, stejna castka piipada ina jednu celoro¢ni permanentku. Kdyby klub
poskytoval darek z fanshopu v podobe¢ $aly, vydaje by ¢inily 97 K¢ za jeden kus. Jelikoz si
kazdy ¢len mladeZe hradi klubové tricko sam, klub nenese Zadné naklady. Nulovy vydaj
predstavuje iuvedeni loga ajména sponzora na socialnich sitich, webovych strankach,

plakatech a bulletinech.

V tabulce 12 je uvedeno porovnani jednotlivych sponzorskych balickt z hlediska pfijma

a vydaja, které jsou S nimi spojené. Je logické, ze nejvétsi vydaj je spojen S diamantovym
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balickem, ale také sportovnimu klubu pfinese nejvice penéz. Ovsem 0 vSech balickach se

da tici, ze jsou pro klub vyhodné.

Tabulka 12 Porovnadni prijmii a vydajii klubu spojenych s jednotlivymi sponzorskymi balicky

Porovnani prijmi a vydaji klubu spojenych
S jednotlivymi sponzorskymi bali¢ky
Sponzorsky balicek Cistka v K¢
Piijem Vydaj Rozdil

Bronzovy 10 000 397 9 603
Sttibrny 30 000 2297 27 703
Zlaty 60 000 7797 52 203
Diamantovy 150 000 14 497 135 503

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikaci a administrativu se sponzory klubu do této doby zatfizoval prezident klubu

Ing. FrantiSek Pfihoda. Je nutné, aby tedy klub upravil stavajici smlouvu 0 sponzoringu

tak, aby disponoval nékolika variantami. Ke kazdému jednotlivému sponzorskému bali¢ku

by tedy klub mél modifikovat stavajici smlouvu.

Je dilezité si uvédomit, Zze spolek, jakozto vefejné prospéSny poplatnik dle Zakona

¢. 586/1992 Sbh., o danich z pfijmi musi podavat ptiznani k dani z pfijmu pravnickych

osob. Piijmy z téchto sponzorskych bali¢ka piedstavuji ptijmy z reklamy, nikoliv dar,

a tudiz budou vzdy pfedmétem dané€ z piijmi. V danovém ptizndni miize uplatnit vydaje

vynalozené na dosazeni, zajiSténi audrzeni zdanitelnych piijmt a ptipadné také snizit

zaklad dané¢ 0 polozky snizujici zaklad dané. (Markova, 2019)
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Zaver
Cilem této prace bylo zjistit skute¢nou Groven vyuziti nastroji marketingové komunikace

Vv libereckém sportovnim klubu FBC Liberec, spolek a nasledné vypracovat navrhy, které

povedou K jejimu zlepSeni.

V praci byly nejprve vymezeny zéakladni teoretické pojmy, které se tykaji marketingu,
marketingové komunikace a sportovniho marketingu. V teoretické ¢asti prace byly také

bliZe pfibliZzeny jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Definované teoretické pojmy byly aplikovany v praktické ¢asti prace, kde byly vymezeny

nastroje komunika¢niho mixu, které jsou v soucasnosti ve sportovnim klubu pouzivany.

Ve sportovnim klubu se na osobni prodej da nahlizet ze dvou trovni. Prvni pohled se tyka
prvni cilové skupiny — ¢lent klubu. V tomto piipad¢ dochazi k osobnimu prodeji zejména
pii tréninkovych jednotkach, kdy vySkoleni trenéfi poskytuji ¢lentim klubu sluzbu. Osobni
prodej se vyskytuje také na domacich utkdnich, kdy se divak setkava pftivstupu

do sportovni haly s osobou, ktera prodava a kontroluje vstupenky.

Dalsim velice dulezitym ndastrojem komunika¢niho mixu je reklama, kterda tvofi
ve sportovnim klubu velmi dualezitou soucast komunikace. Reklamu sportovni klub
vyuziva zejména K propagaci svych partneru. Klub v sou¢asnosti miize poskytnout reklamu
na socialnich sitich, webovych strankach, tiskovinach a v prostorach télocviény formou
polept na mantinely a bannerti. Ve sportovnim prosttedi tvoii neodmyslitelnou reklamni

plochu také dresy hracu i hracek.

Pfi podpote prodeje klub hojné vyuziva svych socialnich sitich i k tomu, aby propagoval
své klubové obleéeni, jez prodava ve svém fanshopu. Zajemci 0 zbozi z fanshopu jej
naleznou is cenikem na webovych strankach klubu a poté si jej také mizou vyzkouset
a objednat na rehabilitaci Well Cat, ktera se nachazi v hale ZS Dobiasova. Dalsi formou
podpory prodeje ptedstavuji také jiz zminéné polepy na florbalové mantinely, bannery

a roll upy.
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Piimého marketingu vyuzivé klub pfevazné pti zvani svych ¢lend na domaci utkdni muza
¢i Zzen a nebo pti zvani na klubové akce. V minulosti si klub vedl databaze kontakti, diky
kterym mohl prostfednictvim emaili komunikovat se svymi ¢leny a jejich rodi¢i. Nicméné
v roce 2019 zavedl novinku v podobé ¢lenské sekce, kterd vyrazné urychlila a usnadnila

komunikaci se svymi ¢leny a jejich zakonnymi zastupci.

V ramci public relations klub komunikuje skrze své socialni sité¢. Hojn¢ vyuzivany je v této
oblasti samoziejmé event marketing. V piipadé, ze se opomine potadani klasickych
sportovnich utkani, které piedstavuji pro Klub béznou rutinu, se klub také v poslednich
letech zaméfuje na akce jako ukoncéeni sezony, $koleni rodi¢t, VIP dny, florbalovy ples

a dalsi. Za zminku také stoji aktivniho zapojeni klubu do charitativnich sbirek.

Sponzoring piedstavuje pro Klub velmi dilezitou oblast, diky niz ziskava potiebné finan¢ni
prostiedky na chod klubu nebo sportovni vybaveni. VSichni sponzofi maji umisténo své
logo na webovych strankach klubu. Velmi dilezitou roli zastavaji partnefi Ministerstvo
Skolstvi a té€lovychovy, LK a SML. Tyto subjekty vy¢lenuji ¢astky z uréenych rozpocta
na podporu Klubu a sportu v Liberci. Je nutné fici, Ze klasi¢ti sponzofi vétSinou pochazi

Z Gzkého okruhu klubu, respektive maji ke klubu néjaky vztah.

Déle, na zaklad¢ osobnich zkuSenosti autora prace byla zjisténa soucasna uroven vyuziti
komunikacni nastroji a vypracovana SWOT analyza marketingové komunikace, ktera
identifikovala silné a slabé stranky, ale také neméné dulezité piilezitosti a hrozby v oblasti

komunikace klubu.

Nasledné¢ na zdkladné téchto zjiSténych informacich a provedené SWOT analyzy
marketingové komunikace byly sportovnimu klubu navrhnuty tt¥i navrhy z oblasti public

relations, merchandisingu a sponzoringu.

Prvni navrh se tykal vytvotfeni a pouzivani sloganu po vzoru ostatnich superligovych tymi,
u kterych tento slogan vyvolal pozitivni ohlasy. Autor prace navrhl kluby tfi moznosti
tohoto sloganu, ktery by mohl vyuzivat pfisvé prezentaci. Pouzivani tohoto sloganu
pro klub FBC Liberec by mélo vyvolat vylepseni jména aimage sportovniho klubu.
Zaroven tent0 slogan mize vyuzivat piimarketingové komunikaci ataké jako prvek

na svych klubovych vécech, které miize prodavat v klubovém fanshopu.
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Druhy navrh se zamétuje na klubovy fanshop, ktery se Vv soucasnosti nachazi na vhodné
lokalité, avSak jeho umisténi do byvalého solaria v rehabilitaci Well Cat je nevhodné
hlavné z estetickych duvodu. Prosttedi obchodu neni ptili§ zakaznicky piivétivé. Z tohoto
divodu autor prace klubu navrhuje piesunout fanshop do kancelafe, ktera se nachazi také
vbudové ZS Dobidsova. V tomto piipadé bude mozné jednoduse oddélit pracovni
a prodejni prostor a zaroven tot0 misto je vice reprezentativni. Tento ndvrh nese potiebu

jednoho pracovnika, ktery se bude starat 0 chod klubového obchodu.

Tteti navrh se zamé&fuje na sponzorské balicky. Autor prace navrhuje Ctyfi sponzorské
bali¢ky, které pievazné cili na komunitu z prostiedi klubu FBC Liberec. Zejména diky
provedené SWOT analyze byly odhaleny hrozba v podobé velké zavislosti sportovniho
klubu na dota¢nich programech. Zaroven velké procento stavajicich partnert klubu je z fad
byvalych a soucasnych cleni klubu nebo jejich rodinnych ptisluSniku. Z téchto davodi
jsou jednotlivé sponzorské balicky koncipovany tak, aby poskytovali i vyhody spojené
S provozovanim ¢innosti ve sportovnim klubu FBC Liberec, jako jsou poukazy na nakup

sportovniho a florbalového vybaveni nebo slevy na ¢lenské piispévky.

Zisk novych sponzorti by klubu piinesl potiebné finan¢ni prostiedky, kterymi by byl
schopen hradit naklady spojené s fungovanim sportovniho klubu. Zaroven by diky lepsi
finan¢ni situaci byl schopen Iépe platit své trenéry, kteti by tim padem byli ochotni v Klubu
trénovat vV ramci svého volného casu. Finance by klub mohl pouzit i piipraci se svoji
zenskou slozkou, ktera se V soucasnosti nachazi ve Spatném kvalitativnim i kvantitativnim

stavu.
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Priloha A Brand manual FBC Liberec

BRAND GUIDELINES
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Roboto Condensed Source Sans Pro
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Primary colors
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Zdroj: FBC Liberec (2020b)
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Priloha B Casovd osa historie FBC Liberec

1994

1995

1996

1996

1998

1999

2008

2015

2016

2019

» zaloZeni klubu FBC Liberec
 prvni muzsky tym pod nazvem Crazy Boys FBC Liberec

* prvni Zensky tym pod ndzvem Crazy Girls FBC Liberec

* prvni zapasy muzského a zenského tymu v nejvyssi soutézi

« zaloZeni prvnich mlddeZnickych druzstev

* 3. misto muzského tymu v nejvyssi lize

* zalozeni prvniho tymu juniord

* 5. misto muzského tymu v nejvyssi lize

* sestup muzii do 2. nejvyssi florbalové soutéze

* prvni misto muzil v 2. nejvyssi florbalové soutézi
* postup muzli zpét mezi elitu

« finalista muZzského Poharu Ceské Pojistovny

Zdroj: FBC Liberec (2020c)
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Priloha C Rozpocet za sezénu 2018/2019

Celkovy rozpocet nakladu FBC Liberec za sezonu
2018/2019
Niékladova polozka Castka nakladi
Sportovni material 125 000
Kancelarské potieby 12 000
Ceny do soutézi 19 500
Ostatni material 28 000
Prodané zbozi 3 000
Opravy movitého majetku 10 000
Cestovné 437 000
Naklady na reprezentaci 44 500
N4jmy télovychovnych zatizeni 1073 683
N4jmy ostatnich nebytovych prostor 12 000
Postovné 3000
Telovychovné sluzby 259 900
Ubytovani,stravovani a dopravni sluzby 33 000
Telefonni poplatky 8 400
Tiskové a zdznamové sluzby 2 000
Softwarové a internetové sluzby 10 000
Ostatni sluzby 25 000
Dohody o0 provedeni prace 541 500
Mzdy a dohody 0 pracovni ¢innosti 34 500
Socialni pojisténi 11 600
Zdravotni pojisténi 4 200
Bankovni poplatky 3000
Ostatni naklady 338 800
Dotace oddiliim 120 000
Dan z pfijml 85 050
Néklady celkem 3 244 633

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020¢)
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Rozpocet nakladi FBC Liberec za sezonu
2018/2019 dle jednotlivych skupin

Skupina Castka nakladd
Sekretariat 291 700
Mladez 868 433
Zenska elitni slozka 715 500
Muzska elitni slozky 1 369 000
Néklady celkem 3 244 633

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020¢)

Celkovy rozpocet prijmi FBC Liberec za sezénu
2018/2019

PoloZzka vynosi Castka vynost
Piijmy za télovychovné sluzby 1 180 400
Ptijmy za reklamni sluzby 500 000
Trzby za prodané zbozi 5000
Uroky z bankovnich G&tt 4 000
Ostatni ptijmy 55 000
Dotace z vlastnich zdroji sport. organizaci 170 000
Dotace SML 450 000
Dotace LK 320 000
Ostatni prijaté prispévky 315 000
Piijmy celkem 2 999 400

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FBC Liberec (2020¢)
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