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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybraného
florbalového klubu. Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace florbalového klubu a navrh doporuceni pro jeji zlepSeni.
V teoretické Casti byly na zdklad¢ literarni reSerSe charakterizovany zdkladni prvky
marketingu ve sportu, marketingové komunikace a také vytvotena teoreticka vychodiska pro
zpracovani praktické casti. V praktické casti byl pfedstaven vybrany florbalovy klub,
zanalyzovan soucasny stav marketingové komunikace klubu a nasledné vyhodnoceny
vysledky realizovanych analyz. Vystupem praktické ¢asti jsou doporuceni a navrhy na

zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikaéni mix, sportovni marketing,

florbalovy klub, florbal

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the selected
floorball club. The main aim of the thesis was to analyse the current state of marketing
communication of the floorball club and to propose further recommendations for
its improvement. On the basis, of literary research, the theoretical part of the thesis
characterized the basic elements of marketing in sport, marketing communication and, also
served as the basis for the practical part. In the practical part, the selected floorball club was
introduced together with the analysis of its current state of marketing communication,
and additionally, the outcome of the performed analysis was evaluated. The output of the
practical part was recommendations and suggestions for improvement of the current state

of marketing communication.

Keywords: Marketing Communication, Communication Mix, Sports Marketing, Floorball

Club, Floorball
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UvVOD

Marketingova komunikace je jednim z dualezitych faktort, ktery spojuje okoli organizace
s ni samotnou a zaroven zajist'uje propagaci produktii nebo sluzeb. Jejim ukolem je zejména
komunikace se stavajicimi a potencionalnimi zdkazniky, pomoci toho uspokojit jejich
potieby, podnitit je k ndkupu atim dosdhnout zisku a zlepSeni image dané organizace.
Ve vétsi ¢i mensi mife, stejné jako podniky, se i sportovni kluby z riiznych odvétvi snazi
o zlepSeni své marketingové komunikace. Zaroven plati, ze ¢im vyssi soutéze klub,
respektive jeho A-tym hraje, tim roste i Gsili, které se vklada do marketingové komunikace.

Ta poméaha sportovnim klubiim ziskat nové podporovatele nebo udrzet si ty stavajici.

Bakalafskd prace je svym tématem zameéfena na analyzu marketingové komunikace
vybraného florbalového klubu. Marketingova ¢innost ve sportu, konkrétné ve florbalu, se
rok od roku posouva kuptedu. Jednim z diivodi miize byt i snaha vyrovnat se ostatnim
vrcholovym sportiim v Ceské republice, protoZe i piesto, Ze florbal nabyva velké popularitd
hlavné mezi mladymi, je stale jen amatérskym sportem. Pouze par nejlepSich hraci

v republice pobira za florbal penize, i tak ale tito hraci musi dochazet do dalsiho zaméstnani.

Cilem préce je zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace vybraného florbalového
klubu s vyuzitim néstroji komunika¢niho mixu anasledné doporuceni navrhli na jeji
zlepSeni s vysledkem zviditelnéni klubu. Jako pfedmét analyzy byl vybran florbalovy klub
sidlici ve Zlinském kraji, konkrétné¢ v Otrokovicich. Florbalovy klub PANTHERS
OTROKOVICE patii mezi kluby hrajici ceskou nejvyssi florbalovou soutéz a pro svoji praci
jsem si ho vybrala hned z n¢kolika divodu. Hlavné proto, ze sama pochazim z Otrokovic
a o florbalové prostiedi se vSeobecné velmi zajimam. A také proto, Ze klubu vypoméham na
florbalovych utkanich, s webovymi strankami, a v 1ét€¢ na florbalovém kempu pro déti

plsobim jako Séftrenérka nejmladsi kategorie pfipravky.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé hlavni slozky, skladajici se z teoretické a praktické
casti. V teoretické Casti jsou na zakladé literarni reSerSe objasnény pojmy jako sportovni
marketing, florbal a jeho marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, vybrané
marketingové situacni analyzy a marketingovy vyzkum. V praktické casti je predstaven
vybrany florbalovy klub a nésledna analyza provedena metodou 7S McKinsey. Na zakladé
toho je rozpracovéana analyza soucasné marketingové komunikace formou komunikaéniho
mixu klubu, benchmarking, PESTE analyza a SWOT analyza. V zavéru se prace vénuje

navrhiim, které mohou pomoci ke zlepSeni situace marketingové komunikace klubu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketing a spolu s nim 1 marketingovd komunikace jsou v dnesni dobé velmi dilezité
faktory, na které by mél byt kladen velky diraz. V oblasti sportu by si kluby mély uvédomit
jejich dulezitost, protoze cilovou skupinou, na kterou se zamétuji, jsou jak soucasni, ale
1 potencionalni sportovci nebo fanousci. Pfedni sportovni kluby se snazi na své zapasy nebo
akce prildkat co nejvice klubovych pfiznivel, zejména kvili vytvofeni atmosféry
a zviditelnéni sebe i sponzorti. Spravné nastaveni vyuziti marketingovych komunikac¢nich

nastrojii mize vést ke zvyseni zisku a povédomi o dané sportovni organizaci.

Na zaklad¢ vypracovani literarni reSerSe v prvni ¢asti bakalarské prace, ktera bude zaméfena
nejen na marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix, ale ina oblast marketingu ve
sportu a florbalu, byl vytvofen teoreticky zaklad prace. Tato teoreticka vychodiska poslouzi
ke zpracovani praktické casti bakalarské prace a s pomoci logické (teoretické) metody

indukce, budou formulovany tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otdizka ¢ 1: Jaké formy reklamy vyuzZiva vybrany florbalovy klub

k propagaci svych cinnosti?

o  Vyzkumna otazka ¢. 2: Jakym zpiisobem vybrany florbalovy klub vyuziva webové

stranky?

o Vyzkumna otdzka ¢. 3: Vyuziva vybrany florbalovy klub pro komunikaci s fanousky
socialni site?
Aby bylo mozné posoudit tyto vySe zminéné vyzkumné otazky, bude tieba vyuzit dedukei,

coZ je jedna z logickych (teoretickych) metod.

V praktické Casti této bakalaiské prace ptijde o analyzu soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného florbalového klubu spolu s celkovym zhodnoceni analyzovanych
vysledkl. Soucasti této praktické slozky bude i1 analyza mikroprostfedi metodou 7S
McKinsey, analyza konkurence — benchmarking, vnéjSi prostfedi zkoumané PESTE
analyzou a pro zjiSténi silnych aslabych stranek florbalového klubu, podobné jako

prilezitosti a hrozeb, bude vyuzita SWOT analyza.

Ziskané informace ohledné¢ vybraného florbalového klubu jsou na zakladé vlastniho
zucCastnéného pozorovani. V zavéru bakalatrské prace budou diky provedenym analyzam
vydedukovany navrhy a mozna doporuceni, ktera mohou dopomoci ke zlepSeni stavajiciho

stavu marketingové komunikace vybran¢ho florbalového klubu, s cilem jej zviditelnit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE SPORTU

Sport mél vzdy schopnost svadét lidi dohromady. Dikazem toho jsou velkd vitézstvi
a sportovni klani nebo udalosti od pocatku veka. Az pozdéji byla feSena otazka, jak sport
prodat. At uz televizni prava k pfenosim nebo jakym zpiisobem lze prodavat hrace
v nejlepsich svétovych ligach. Cilem této kapitoly je pfiblizit oblast sportovniho marketingu,
definovat sport, jeho zakaznika, produkt a v neposledni fadé¢ marketingovy mix sportovniho

prostiedi.

Pocatky sportovniho marketingu jsou datovany do druhé poloviny 19. stoleti, kdy se v USA
na tabakovych kartach zacali vyobrazovat nejlepsi hraci tamni basebalové ligy. Nejvétsi
rozmach vSak nastal aZz s ptichodem sportovnich televiznich ptenosi, které se objevily
na konci sedmdesatych let 20. stoleti. V Evropé je prvni vyuziti sportovniho
marketingu spjato s némeckym fotbalem, kdy se na dresech jednoho ztymu objevila

reklama (Kunz, 2018, s. 33-34).

1.1 Sportovni marketing

Sportovni marketing je druh marketingu, ktery v jakékoli formé vyuZziva sport k prodeji
produktl nebo sluzeb. Jeho nejvetsi prednosti je vyuZiti popularity sportu jako takového
1 velkych skupin oddanych fanouskd, ktefi v§emoznymi formami podporuji svilij oblibeny
tym nebo klub. Kromé profesionalnich lig se vyskytuje 1 v niZzSich ligdch nebo Skolnim

sportu (Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016, s. 84).

JelikoZ v dne$ni dobé 1ze sport sledovat na mnoha platformach, ma sportovni marketing také
mnoho podob. Nekteré reklamni prostory jsou vyuZzivany sportovnimi kluby na jejich
sportovistich a ty zbyvajici jsou poskytovany obchodnikiim, kteti chtéji, aby byla jejich
znacka nebo produkt vidén. Marketingovy prodej je podporovéan i samotnymi sportovci,
ktefi s obchodniky podepisuji smlouvy a jejich image je tak spojovana s danou znackou nebo

produktem (Nova et al., 2016, s. 133).

1.2 Definice sportu

Sportem se rozumi zejména traveni volného Casu pomoci fyzické aktivity, kterou ve
vrcholové podobé Ize vykonavat ¢astecné nebo na plny tvazek jako svoji profesi (Tajtakova,

Nova a Bedfich, 2016, s. 82).
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Sport je u¢innym prostiedkem dopomahajic k pozitivnim zméndm ve spolecnosti a zaroven
plni nékolik pozitivnich funkeci pro spolecnost. Mezi zdkladni funkce patii socialné-

vychovna, preventivné-zdravotni, ekonomicka a politickd (Kunz, 2018, s. 18).

Od vzniku olympijskych her béhem nich vzdy panovalo docasné valecné piiméri, tudiz sport
zastava svoji roli v mirovych ucelech. Sport se taktéz snazi dopomoct k mezinarodni
integraci s moznostmi rozvoje lidskych kontaktt a ptatelstvi. Jeho dalsi myslenkou je Sifeni
fair play, ochrany lidskych prav nebo v poslednich letech velmi diskutované téma boje proti

rasismu a nasili. (Kunz, 2020, s. 19-20).

Sport je spojovan i se zdravym zivotnim stylem a s jeho pomoci jde dopomoci ke zdravi,
jinymi slovy ke stavu celkového télesného, dusevniho a socidlniho blaha. Jak se tika, ve
zdravém téle, zdravy duch. Pfesné to je pfedpokladem celkového zdravi. Zdrava duse
ziskava pocit kontroly nad celym télem, tim poskytuje vyssi kvalitu Zivota a snizuje stres,
uzkost a deprese. Télesné zdravi se odrazi od celkové fyzické kondice, kterd se zvySuje

pravidelnou pohybovou aktivitou. Celkové je snizovano riziko vzniku kardiovaskularnich

onemocnéni a riziko vzniku nadvéahy a obezity (Kunz, 2020, s. 21).

1.2.1 Sportovni organizace

Sportovni organizace jsou obchodnimi spole¢nostmi zaméfujici se na sportovni oblast, které

se vénuji komeréni ¢innost se sportovnimi produkty (Céslavova, 2020, s. 79).

Rektotik (2015, s. 53) uvadi, Ze sportovni organizace spadaji jak do ziskového (trzniho), tak
1 do neziskového (netrzniho) sektoru. V ziskovém sektoru plsobi sportovni organizace,
které se svou pravni formou fadi mezi akciové spolecnosti nebo spolecnosti s ru¢enim
omezenym, piipadné osoby samostatné vydélecne Cinné. VéEtSinou jde o prvoligové tymy,

organizace poskytujici sportovni zadzemi a sluzby (sportovni centra nebo koupaliste).

V neziskovém sektoru, ktery se dale d€li na vefejny, soukromy a sektor domdacnosti, se
orientuje vétSina sportovnich organizaci a jejich obchodni ¢innost je pouze dopliikova. Pod
vefejny sektor spadaji ptispévkové organizace, coz jsou kluby ptlisobici pod Ministerstvem
obrany CR. Do soukromého sektoru se fadi nestatni neziskové sportovni organizace zapsany
jako spolky, diive obcanska sdruzeni. Sektor domadcnosti spolupracuje, vétSinou
dobrovolnicky, na ¢innostech sportovnich organizaci/spolkli (Rektotik, Pirozek a Nova,

2015, s. 54).
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1.3 Zakaznik ve sportu

Stejné tak jako informace o konkurenci jsou diilezité informace o zakaznikovi, zejména pak
jejich pozadavky, potieby a chovani na trhu. V ramci sportovniho prostiedi je zdkaznik lehce

odliSen od tradi¢niho zakaznika (Céslavové, 2020, s. 85-86).

Zakaznik ve sportu je jinymi slovy zajemce o ¢innost spojenou s télovychovnou a sportovni
organizaci. Podle Caslavové (2020, s. 116) se déli na ¢leny (aktivni a pasivni), sponzory,

divaky a piislusné statni a komunalni organy.

Nova et al. (2016, s. 146) uvadi pod pojmem sportovni divak skupinu muzi ¢i Zen vSech
veékovych kategorii a socialnich skupin, kterd dohromady tvoii publikum. Vztahy mezi
ucastniky sportovni udalosti a divadky se nékdy vzdjemné prolinaji. Naptiklad i fotbalovy

hrac¢ se muze stat divakem.

1.4 Role marketingu ve sportovnim prostiedi

Marketing ma ve sportovnim prostfedi velmi vyraznou stopu, zejména u vyrobcil sportovni
obuvi a obleceni uréeného ke sportovani. Soucasné mezi obchodnimi spole¢nostmi dochazi

1 k soutézeni o ziskani zdkaznika (Céslavova, 2020, s. 79).

Marketing je potieba k tomu, aby se dostal ke konkrétni cilové skupin€ a v dnesni dobé je
vyuzivan jako zplsob propagace organizaci, které se sportem nemusi mit nic spolecného.
Diky tomu se postupné vyvinuly dva pfistupy k marketingu sportu, kde je oddélovan
sportovni marketing od marketingu, ktery sport pouze vyuziva ke svému prospéchu (Nova

etal., 2016, s. 134).

Sportovni marketing (marketing ve sportu) neboli marketing sportovnich soutézi, akci
a sportovniho vybaveni, zahrnuje oblast propagace prodeje sportovniho zbozi. Zaroven je
zaméten 1 na podporu sportovnich tymi a jednotlivcli, sportovnich soutézi i akci (Kunz,

2018, s. 35).

Marketing prostfednictvim sportu vyuZziva prostiedi sportu k osloveni sportovnich fanousk.

w7

Toho je vyuZzivano hlavné sponzory, ktefi pomoci penéz ziskaji vyhradni pravo na osloveni

trhu (Nova et al., 2016, s. 134).
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1.5 Produkt v ramci sportovniho prostredi

Ve sportovnim prostiedi je podle Caslavové (2020, s. 95) produktem viechno hmotné
a nehmotné pro uspokojeni ptani a potieb zdkaznikii v oblasti sportu. To piedstavuje mnoho

moznosti sportovnich produktl, které jsou uréeny k prodeji zdkaznikiim.

Sportovni produkt se sklada z jadra a jeho rozsifeni. Jadro je tvofeno formou hry vcetné
pravidel a hernich technik, hraci, sportovni vybavy a vystroje, mista konani a zaméstnanct.
Nadstavbové slozky, které maji za cil produkt vylepsit, jsou v povédomi zékazniki jeste
dlouho po sportovni udalosti a jsou jimi vstupenky, programy k soutézim, hudba, maskoti,

statistiky nebo audiovizualni nahravky (Mullin, Hardy a Sutton, 2014, s. 138-139).

Pitts a Stotlar (2013, s. 4-5) uvadéji par prikladu typt produkti, které jsou nabizeny v oblasti
sportu:

o Ucastnicky (participa¢ni) sport neboli aktivni G&ast na sportovni aktivité.

e Divacky sport je povaZzovan zejména za zabavu pro divaky nebo fanousky. Sledovani

probiha bud’ prostfednictvim televize, internetu nebo piimo na sportovni udalosti.

e Vybaveni a obleCeni je tfeba témét ke vSem sportovnim aktivitdm. At uz se jedna

o mic, dresy nebo jiné sportovni obleceni, cyklistickou ptilbu, hokejku a podobné.

e Reklamni zbozi je ur¢eno k podpofte sportu, sportovnich lig, akci nebo klubt. Jedna
se hlavné o obleceni s logem klubu nebo klubové suvenyry, které je nejcastéji

prodavano v utrobach samotného sportoviste.

e Sportovnim zafizenim miize byt fotbalové htisté, tenisovy kurt, hokejové kluzisté

nebo bazén. Tato zafizeni jsou nutnd k vykonavani urcité sportovni aktivity.

e Komplexni manaZerské a marketingové profesiondlni sluzby. Jednd se hlavné
ofizeni velkych sportovnich udalosti aakci spolu sjejich propagaci, dale
o management a marketing jednotlivych sportovct.

e Medidlni firmy nabizi ostatni sportovni produkty v ramci svych sluzeb. Patii sem

sportovni televizni spolecnosti, sportovni rozhlasové relace a internetové sportovni

spole¢nosti.

e Servisni firmy poskytuji dopliikové sluzby potiebné k vykonavani sportovni aktivity.

Jde naptiklad o servis lyzi, vyplet tenisovych raket nebo udrzbu sportovist.
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e Rekreacni aktivity jsou vhodné pro lidi, ktefi nechtéji sport provozovat na soutézni

urovni, ale chtéji si udrzovat zdravy zivotni styl. NejbéznéjSimi aktivitami jsou

cyklistika, turistika, kempovani, jizda na koni, vodni sporty, béh nebo horolezectvi.

1.6 Dalsi nastroje marketingového mixu ve sportu

Kromé vySe zminéného produktu, se marketingovy mix, jez je se svymi nastroji zékladni

strategii marketingu, dale zabyva cenou, distribuci (mistem) a propagaci (komunikact).

1.6.1 Cena

Cena ve sportu je Tatjdkovou (2016, s. 93) povazovana za klicovy prvek marketingového
mixu, protoze vyjadiuje mnozstvi financ¢nich prostiedk, jez je tfeba vynalozit na sportovni

produkt ¢i sluzbu.

V poslednich letech doslo k velkému posunu v komercializaci sportu a jeho rozvoji. Kazda
soucast sportovniho produktu nebo sluzby ma svoji individudlni cenu, kterd se neustéle
zvySuje. Ostatni sportovni organizace se na to zpravidla snazi zareagovat, aby si udrzely

konkurenceschopnost s elitou (Nova et al., 2016, s. 153).

Pti tvorbé ceny musi sportovni organizace vzit v tvahu mnoho informaci, jimiZ jsou tifeba
pribéh poptavky, ndklady a samoziejmé ceny ostatnich konkurentli. Dal§imi faktory jsou,
kolik je zédkaznik ochoten zaplatit ¢i zda se pii dané cené viibec vyplati realizovat projekt
(Caslavova, 2020, s. 89). Cim Gsp&snéjsi je sportovni klub, tim vice je vidét v médiich, diky
¢emuz dokéze i vydélat vice penéz. Zpusobu ziskani finan¢nich prostiedkil je mnoho. Kunz
(2018, s. 37) uvadi naptiklad prodej vstupenek, televiznich prav k vysilani sportovnich

ptenost nebo prodej klubovych predméti a obleceni.

1.6.2 Distribuce

Sportovni produkt ¢i sluzby jsou sportovnimi organizacemi distribuovany koncovym
zakaznikim rUznymi zpisoby. Dtulezitou roli samotného mista realizace zaujima
kvalita sportovniho zazitku aktivniho ucastnika nebo divaka sportovni udéalosti (Nova et al.,

2016, s. 157).

K distribuci sportu dochdzi prostiednictvim piimé ucasti divakl a fanouska na zavodech,
utkdnich nebo turnajich. Velky vliv na sportovni zédkazniky maji v dne$ni dob¢é hlavné
média, s nimiz lidé ptichdzi do kontaktu témét neustale, a proto dokazou ovlivnit celkovou

popularitu sportu. Atraktivni vysilaci ¢asy zpravidla ziskdvaji jen populdrni sporty, kterym
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diky tomu roste popularita. Sporty, které v médiich nedostanou ani zdaleka tolik prostoru

jsou naopak odkazany na vlastni zplisoby zviditelnéni se (Kunz, 2018, s. 44).

1.6.3 Propagace

Aby bylo mozné prodat produkt potencionalnim zakazniktim, je tieba, aby se o ném védélo,
k ¢emuz se vyuziva sluzby komunika¢nich médii, mezi které patii webové stranky, plakaty,

billboardy nebo socialni sité (Caslavova, 2020, s. 90).

Komunikace ve sportovnim marketingu vyuziva efektu AIDA (z anglickych slov
Awareness, Interest, Desire a Action). Prvnim aspektem je dostat se do povédomi
moznych zakazniki, nasledné je zaujmout funkcemi a uzitkem ze sportovniho produktu
nebo sluzby. Zajem pomuze pro vytvoreni touhy a ta, pokud mozno, iniciuje akci (Nova et

al., 2016, s. 162).

V ramci marketingové komunikace se vyuziva nékolika moznosti, jak upoutat zakaznikovu

pozornost. Mezi nejpouzivangjsi patii (Caslavova, 2020, s. 91):

e Reklama — uvedeni sponzorii na dresech, propagace sportovnich vyrobki, reklama

na sportovni sluzby.

e Publicita — rozhovory s vyznamnymi sportovci, trenéry nebo funkcionaii klubu, ktefi

se povazuji za znalé v oblasti sportovniho zbozi, sluzeb nebo myslenek ve sportu.

e Podpora prodeje —ti¢ast vyznamnych sportovct na udalostech, dny otevienych dvefi,

slosovani zakoupenych vstupenek, slevy pro vérné fanousky.

e Osobni prodej — prodej sluzeb organizace prostfednictvim vybrané osoby (manazer

sportovniho klubu), prodej VIP servisu sponzori.

Dutlezitou ulohu v marketingové komunikaci sportu maji média, kterymi se tvoii vefejné
minéni o sportu ajeho vyznamu pro zdravi. Dale podporuji sport mimo mista kondni
sportovni udalosti skrze televizi, internet, radio nebo tisk. Zajist'uji pfijmy pro sport a vytvari

vzory pro mladez a spole¢nost v§eobecné (Nova et al., 2016, s. 162).
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2 FLORBAL

Florbal se v Ceské republice stéle fadi mezi pomérmé mladé kolektivni sporty, jehoz ¢lenska
zakladna se neustale rozrista o nové hrace. I pres velkou popularitu tohoto sportu jde pouze

o amatérsky sport, a to 1 v nejvyssich soutézich, které jsou takika na vrcholové trovni.

Tento sport, jehoz jednoduchost a finanéni nenarocnost je idedlni ipro Skolska nebo
volnocasova zafizeni Citd celkem 75 737 ¢lent (k 31. 12. 2019) a v sezon¢ 2020/2021 se
pocet druzstev, které jsou soucasti ligovych soutézi, zastavil na Cisle 2 514. Nevyssimi
soutézemi u nas jsou Livesport Superliga florbalu, kde ptisobi 14 muzskych elitnich tymu
a zenska Extraliga florbalu, které se ucastni 12 tymi z celé Ceské republiky (Florbal v

¢islech, © 2014-2022).

Zakladem tohoto pfevazné halového sportu je obdélnikové htisté o rozmérech 40 m x 20 m,
které je ohrani¢eno mantinely se zaoblenymi rohy. Na hfisti proti sobé k utkani nastupuji
dvé druzstva, které maji za ukol s plastovym dérovanym mic¢kem vstielit vice golt do brany,
nez soupet. Kazdé druzstvo miize do hfisté najednou postavit pét hract a jednoho brankare
(v ptipadé€ presilové hry 6 hraci a brankare). Ke stfidani hrach v poli dochdzi kdykoliv

v prubehu hry bez omezeni poctu stiidani (Pravidla florbalu, © 2018).

Pravidly ur€en normalni hraci ¢as je 3 x 20 minut ¢istého ¢asu se dvéma desetiminutovymi
prestavkami. DruZzstvo ma pravo vyuzit jeden pilminutovy oddechovy ¢as. Pokud utkant,
kde je nutné znat vitéze, skon¢i nerozhodné, nasleduje desetiminutové prodlouzeni, které je
ukonceno vstielenim rozhodujici branky jednoho z tymi. V ptipad€ vyrovnaného stavu i po

prodlouZeni, o vysledku utkani rozhoduji trestna sttileni (Pravidla florbalu, © 2018).

VSsichni hraci jsou vybaveni florbalovou holi neboli florbalkou, kterd miize mit v zavislosti
na daném hraci rozdilnou délku, tvrdost, uchop nebo tvar. Brankéiskou vystroji jsou
florbalovy brankafi chranéni pied stfelami, které mohou dosahovat az 200 km/h. Kazdy
brankai musi mit na sob& povinnou masku, kterou si chrani oblicej, a déale podle
individudlnich potfeb kalhoty s dresem, pod nimi chréni¢e s vestou, vhodnou obuv
a rukavice. VSechno vybaveni musi podléhat certifikaci Mezinarodni florbalové federace

IFF (Pravidla florbalu, © 2018).

2.1 Historie florbalu

Florbalové pocatky jsou spojeny se Severni Amerikou, kde v 50. letech 20. stoleti zacali

tento sport provozovat zejména jako letni variantu ledniho hokeje. Za kolébku hry
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s plastovou hokejkou a dérovanym mickem, jak ji zname dnes je vSak povazovana
Skandinavie, konkrétng Svédsko. V 70. letech se zde zrodil novy sport s nizvem innebandy,
kterému o par let pozd&ji propadli i Finové pod jejich nazvem salibandy nebo Svycaii
s jejich nazvem unihockey. Béhem 80. let byl florbal rozsifen dale do svéta a na popud tomu
vznikla ve Svédsku prvni Mezinarodni florbalova federace (International Floorball

Federation — [FF), ktera nyni ¢ita 74 ¢lent (Historie florbalu ve svéteé, © 2014-2022).

V Ceské republice se s florbalem poprvé setkali studenti prazské VSE na vyménném pobytu
ve Finsku v roce 1984, odkud si ptivezli sadu florbalovych holi, které vSak kvili znaénému
opotfebeni vydrzely pouze rok. Jelikoz se u nas florbalové vybaveni nikde nedalo zakoupit,
vyvoj tohoto nového sportu se pozastavil az do roku 1991, kdy se k nam potiebné vybaveni
dostalo ze Svédska. Od té doby se florbal v Ceské republice neustale rozviji a vznikaji prvni
florbalova seskupeni. O rok pozdéji, v roce 1992 byla zalozena Ceska florbalové unie pod
zkratkou CFbU, ktera je pozd&ji prejmenovana na Cesky florbal. Od roku 1994 se
uskuteCniuje prvni ligova soutéz, jejiz prvnim mistrem se stal prazsky IBK Forza Tatran

Stiesovice (Historie florbalu v CR, © 2014-2022).

Muzsky reprezentaéni vybér byl Ceskou republikou vyslan hned na prvni Mistrostvi svéta
roku 1996, kde byl Cesky tym porazen v boji o bronzovou medaili. Od té doby se cesti
reprezentanti ucastni Mistrostvi svéta ve Ctyfech kategoriich — muzi, Zeny, juniofi a juniorky.
Mezi nejveétsi tspéchy na MS patii dve zlaté medaile ze dvou svétovych Sampionatl juniorti

po sobé z let 2019 a 2021 (Historie florbalu v CR, © 2014-2022).

2.2 Marketing ve florbalu

V této kapitole budou pfibliZeny vybrané marketingové pociny na ceské florbalové scéné.
Jedna se hlavné o celkovou tvar celého florbalu a déle pak o akce, které jsou potradany

Ceskym florbalem.

2.2.1 Nova identita Ceského florbalu

Florbal v Ceské republice mezi lety 2012 a 2015 kompletné proménil svoji tvat. Ceska
florbalova unie byla pfejmenovéana na Cesky florbal a s tim vznikl i celkové novy vizualni
design, ktery mezi lidmi i odborniky sklidil pozitivni reakce (Nova tvai Ceského florbalu,

© 2015). Vyvoj znacky florbalu v Cesku je piedstaven na nasledujicim obrazku (Obrazek 1).
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Rozvoj internetu a digitdlnich médii pfindsi Gplné€ jiné naroky na vzhled. Florbal dosud
nemél jasnou grafickou tvaf a existovalo pouze logo CFbU. Cilem bylo vytvofit florbalovou
grafickou identitu tak, aby byla jasn€ rozpoznatelna, viditelna a sjednocend, a to bez ohledu
na prostiedi, ve kterém se vyskytuje. Cely vizudlni systém je propojeny is logy elitnich
soutézi, aby puisobil opravdu komplexné. (Nova tvai Ceského florbalu, © 2015).
KV CESKY

A BE FLORBAL
s N

”~ &
Zorpa\®

1992 - 1997 1997 - 2015 2015

Obrazek 1 Evoluce znatky (Nova tvai Ceského florbalu, © 2015)

Cesky florbal (byvald Ceska florbalova unie) chtél ukazat, ze florbal je jen jeden, Ze to neni
jen néco, co lidé délaji, ale to, co je bavi. Cela nové€ vznikla identita vychazela z cile odpoutat
se od letit¢tho symbolu tohoto sportu, dérovaného micku. Diky vyuZziti nadrodnich symbola
a dalSich florbalovych prvki, jako je ¢epel florbalové hokejky nebo brankarskd maska, se
povedlo vytvotit novou znagku florbalu v Ceské republice (ceskyflorbal.cz, © 2015). Pro

inspiraci nové florbalové identity poslouZzily symboly na obrazku (Obrazek 2).

Obrazek 2 Inspirace pii tvorbé loga Ceského florbalu (Nova tvai Ceskéhc
florbalu, © 2015)

EXTRALIGA @ EXTRALIGA

FLORBALU ZEN VE FLORBALE

Obrazek 3 Fototypy soutézi (Nova tvai Ceského florbalu, © 2015)
Spolu s celkovym logem Ceského florbalu vznikly isamostatné fototypy (Obrazek 3)
nejvyssich florbalovych soutézi, muzské a Zenské extraligy (muzska soutéz byla pozdéji
pfejmenovana na superligu). Zékladem byla provdzanost s novym logem a unikatni
poukazani na kategorie muzi a Zen pomoci motivii lva a lvice (Nova tvai Ceského florbalu,

©2015).
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2.2.2 Superfinale florbalu

Od prvnich sezon o titulu Mistra CR rozhodovala vysledna pozice v tabulce po zakladni
¢asti. Od roku 1997 vitéze muzské soutéze urcilo play-off. Cely koncept Superfinéle florbalu
vznikl v roce 2012 a funguje dodnes. Jedna se o jedinecny a prvni projekt svého druhu
v Cesku, kdy je o drzitelich titult Mistra Ceské republiky ve florbale muzd a Zen rozhodnuto
pouze jednim utkanim. Florbalové Superfinale je mezi divaky velmi popularni a v roce 2016
stanovilo divacky rekord v ndvstévnosti mezi vSemi Ceskymi halovymi sporty. Vizual

minulého ro¢niku je zobrazen na obrazku (Obrazek 4) nize (Superfinale 2021, © 2021).

sy
¥ .

SUPERFINALE

FLORBALU 2021

Obrazek 4 Superfindle florbalu (Superfinale 2021,
© 2021)

2.2.3 Domaci MS 2018

V prosinci v roce 2018 Ceska republika, konkrétné Praha, hostila po deseti letech Svétovy
Sampionat muzl ve florbale. Vizualni identita této mezinarodni akce, jeZ je zobrazena na
obrazku (Obrazek 5) nize, vychazi z piibéht, které v prubéhu predchéazejicich MS ,,napsal
florbalovy micek, zejména pak posledni medailovy gol ¢eské florbalové reprezentace v roce
2014, jez byl vsttelen Ceskym kapitdnem Matéjem Jendrisdkem (Mistrovstvi svéta 2018,
© 2018).

‘iFF @ Ve florbale 2018

1.-8. prosinec / Praha

= Matd] Jendridak
Bronz CZE 4:3 5U1 / ME 2014
—

MISTROVSTVi SVETA ¢
VE FLORBALE 2018

1.-9.12. 2018 02 arena

Obrazek 5 Vizual MS ve florbale 2018 (Mistrovstvi svéta 2018,
© 2018)
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2.2.4 Domaci MSJ 2021

Mistrovstvi svéta juniorti ve florbale se uskute¢nilo v srpnu roku 2021 v Brng. Cesti mladici
zde obhgjili titul Mistra svéta z predchoziho Sampionatu. Identita MSJ ve florbale 2021 je
tvofena symbolem play (hrej), ktery je dotvoten siluetou ¢eské vlajky (Obrazek 6). Myslenka
souvisi s digitdlnimi modernimi technologiemi, kterym zejména mladi maji blizko. A jelikoz
juniorsky Sampionat mize byt pro mladé hrace odrazovym mistkem do svéta dospelého
florbalu, odkazuje se na to heslo MSJ 2021 Journey begins (Mistrovstvi svéta juniora 2021,

©2021).

JOURNEY BEGINS

liFF | ®

MEN'S U19 WORLD FLOORBALL

Obrazek 6 Vizual MSJ ve florbale 2021 (Mistrovstvi svéta juniori
2021, © 2021)

2.2.5 Kampai #naflorbal

Nova kampan Ceského florbalu #naflorbal! (Obrazek 7) pomoci video-rozhovort s hragi
nejvyssich soutézi, jakozto ambasadory tohoto projektu, vybizi vSechny hrace a kluby

ke zvetejiiovani fotografii ¢i videi jejich navratu k trénovani a dal$im florbalovym aktivitam

po pandemické situaci, které mohou namotivovat ostatni (Naflorbal, © 2014-2022).

To je nuda o @

Tak pojd' #naflorbal
\J

-
™ ¥

(7

i 2o L NP 4

Obrazek 7 Kampan #naflorbal! (Naflorbal, © 2014-2022)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pokud chce firma néco prodat musi o daném vyrobku ¢i sluzbé dat védét koncovému
spotrebiteli. Tato kapitola je tedy zaméiena na definici komunikace, na marketingovou

komunikaci jako takovou a na jeji discipliny.

Marketingova komunikace, jinak feeno propagace (promotion) je jednou ze slozek
marketingového mixu. Nabizeny produkt (product), jeho cena (price) a distribuce (place)

jsou pak zbylymi slozkami (Juraskova a Hornak, 2012, s. 136-137).

Uz v uvodu zminuje Karli¢ek (2016, s. 10), ze marketingova komunikace se snazi fizené
informovat a presvédcovat své potencionalni zdkazniky o koupi nabizenych produkti nebo

sluzeb, diky ¢emuz spolecnosti napliuji stanovené marketingové cile.

U marketingové komunikace je velmi dulezité si na zacatku uvédomit, kdo bude cilovou
skupinou, jinak feceno, koho bude firma svoji marketingovou komunikaci nebo kampani
oslovovat. Je rozdil, jestli se bude jednat o mladistvé, maminky s détmi nebo dichodce.
Z toho vychazi i model efektivni marketingové komunikace, ze kterého vyplyva, ze prvni
by mélo dojit k zaujeti cilové skupiny, zaroven ke spravnému pochopeni daného
marketingového sdéleni a tim nésledné potenciondlni zdkazniky piesvédcit. K tomuto vSak
nemuize dojit bez situa¢niho kontextu, ktery na cilovou skupinu ptisobi neustale, a proto

muze marketingové sdé€leni, jak posilit, tak i oslabit (Karlicek, 2016, s. 23-24).

Marketingovou komunikaci je mozno posilit vérnost zdkaznikii a také pfispivat k jejich
hodnoté. Spole¢nosti se svym piizniveim snazi ukazat jak, pro¢, kym, kde a také kdy se
vyrobek pouziva. Soucasti ikolu marketingové komunikace je spojit znacku nebo image
firmy s jinymi lidmi, vryt se jim do paméti a podnitit v nich touhu se o nich dozvédét vice,

vyzkouset jejich produkt ¢i sluzbu (Kotler a Keller, 2013, s. 516).

3.1 Komunikace

Za komunikaci je povazovano vyménovani ndzort, informaci a formy verbalni i neverbalni
komunikace mezi jedinci (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 104). A podle Jakubikové (2013, s.

296) se za komunikaci povazuje kazda zprava, kterou organizace vypusti do svého okoli.

Aby byl umoznén tplny komunikaéni proces, je tfeba mit zdroj — odesilatele, a nasledného
ptijemce, ke kterému sdéleni nebo informace méa doputovat. Je mnoho subjektti, mezi nimiz

tento proces probihd, nejcastéji mezi prodavajicim a kupujicim. Firmy déale komunikuji také
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s dal$imi subjekty (zaméstnanci, médii, dodavateli, obchodnimi partnery, investory

a vefejnou spravou), se kterymi se navzajem ovliviiuji (Ptikrylova, 2019, s. 23-24).

Pomoci komunikacnich nastroji, jako jsou zpravy amédia, je snahou zefektivnit
komunikaci, a tim dopomoct k pochopeni celého procesu, od zpracovani, pies prenos, az po

ptijem informac¢niho sdéleni cilovym ptijemcem (Kita, 2017, s. 334).

3.1.1 Komunikaéni proces

Pojem komunikaéni proces 1ze popsat jako pienos urcitého sd€leni piijemci odesilatelem.
Na tomto procesu je zalozen cely marketing a zpravidla probihd mezi prodavajicim
a kupujicim nebo mezi firmou a jejimi stavajicimi i potenciondlnimi zékazniky, respektive

cilovou skupinou, kterou jeji sdéleni mize jakkoli ovliviiovat (Ptikrylova, 2019, s. 23).

Do zékladniho procesu efektivni komunikace patii devét prvk. Dvé hlavni strany jsou
pfedstavovany vysilatelem, jakoZto zdrojem komunikace, a ptijemcem. Mezi nimi Ize nalézt
hlavni komunika¢ni nastroje, jimiz jsou sdéleni a média. Soucasti komunikac¢niho procesu
jsou také hlavni komunikac¢ni funkce — kodovani, dekdédovani, reakce a zpétna vazba.
Poslednim prvkem celého procesu je Sum, ktery dokaZe narusit zamySlenou komunikaci

(Kotler a Keller, 2013, s. 520).

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace pod zkratkou IMC znaci novy pohled na nakupni
rozhodnuti zakaznikd, které tak neni vnimano jen jako jednotlivé slozky marketingového
komunika¢niho mixu, ale jako celek vSech c¢asti (Jakubikova, 2013, s. 322). Prikrylova
(2019, s. 53) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako uceleny proces
zaméfujici se na cilovou skupinu zékaznikli, jehoZz cilem je analyzovat, planovat,
implementovat a kontrolovat vSechnu osobni i neosobni komunikaci, média nebo nastroje

podpory prodeje.

Podle Karlicka (2016, s. 205-206) IMC piedstavuje vzajemné prolinani a dopliovani
jednotlivych disciplin a nastrojii marketingové komunikace. Zaroven vSak jasné oddéleni
jednotlivych néstrojii umoziuje poukazat na jejich prednosti nebo omezeni. Diky tomu lze

rozhodnout, ktery z nich bude v konkrétni situaci fungovat dobfe, a ktery nikoli.
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3.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je dan podobou komunikacniho cile, ktery byl organizaci zvolen, a taktéz

velmi zavisi na cilové skupiné zdkazniki (Karlicek, 2018, s. 209).

Soucasti komunika¢niho mixu je jeho déleni na osobni a neosobni formu komunikace s tim,
ze mezi neosobni komunikaci patfi vSechny discipliny komunika¢niho mixu s vyjimkou
osobniho prodeje (Prikrylova, 2019, s. 45). Pod hlavni cile komunika¢niho mixu fadi
Jakubikova (2013, s. 299) seznameni cilového zdkaznického segmentu s produkty c¢i
sluzbami dané firmy a pfesvédceni je o jejich ndkupu, nasledna komunikace s cilovou

skupinou, a tim zvySeni objemu a frekvence nakupi.

Karlicek (2016, s. 17) uvadi, Ze komunika¢ni mix je soucasti marketingové komunikaéni
strategie a zahrnuje sedm komunikacnich prostfedkl, mezi néz patii: reklama, podpora
prodeje, direct marketing, osobni prodej, public relations, event marketing a sponzoring

a online komunikace.

Kotler s Kellerem (2013, s. 518) k tomuto vyctu piidavaji jeste Gstni Sifeni, které se vztahuje

k nakupu nebo zkuSenostem s pouZivanim vyrobki ¢i vyuZivanim sluzeb.

3.3.1 Reklama

Nejvyraznéjsim nastrojem a pomocnikem pro informovani spotiebitelli a propagovani
znacky, zboZi nebo sluzby, je reklama. Jejim hlavnim tkolem je tedy zvysit povédomi

zakaznikl o daném vyrobku nebo sluzb¢, a pokud mozno i prodej (Karlicek, 2016, s. 49).

Tato placena forma neosobni prezentace a propagace, at’ uz myslenek, zbozi ¢i sluzeb mtze

mit mnoho podob, od tisténych az po elektronické (Kotler a Keller, 2016, s. 518).

Reklamu Karlicek (2016, s. 52) klasifikuje podle medii, kde se vyskytuje. RozliSuje
tiskovou, televizni, rozhlasovou, internetovou, venkovni, reklamu v kiné, ve filmech nebo
v jinych audiovizudlnich dilech. Piikrylova (2019, s. 80) povazuje za velmi dulezité
rozhodnuti to, jaké reklamni média zvoli firma pro Sifeni svého reklamniho sdéleni. Za
nejrozsirenéjsi reklamni média jsou povazovany televize a internet, které v dneSni dobé
oslovuji témér vétsinu spotiebitelil.

Televize je vhodnym reklamnim médiem diky svému Sirokému dosahu, nevyhodou je vSak

jeji doCasnost. Pfenosové moznosti se 1iSi podle toho, zda se jednd o mezinarodni, narodni,

lokélni, kabelové nebo internetové televize (Ptikrylova, 2019, s. 80-81). Podle Karlicka
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(2016, s. 52) mé nejvyssi postaveni na Ceském televiznim trhu podle pfijml z televizni

reklamy TV Nova a TV Prima, oproti tomu Cesk4 televize reklamu velmi omezuje.

Internet se vaze na nutnost internetového pfipojeni, i tak ma ale celosvétovy dosah. Jeho
jednoduchost je vyuzivana mnoha firmami nebo marketingovymi agenturami, které
prostfednictvim internetu mohou snadno zacilit skupinu uzivatell a nasledné prikazné

vyhodnotit u¢innost tohoto zacileni (Piikrylova, 2019, s. 83).

Dalsimi reklamnimi médii jsou rozhlas, venkovni reklama, ¢asopisy, noviny nebo indoor
media, které jsou viditelné v obchodnich centrech a na mistech, kde je mozno oslovit mnoho
lidi. Velmi netradi¢ni zptisob, jak se dostat do povédomi spotiebiteld, predstavuji ambientni
média, kterd vyuzivaji reklamnich nosi¢t jako jsou madla nadkupnich vozika nebo sedacky

v méstské hromadné dopravé (Ptikrylova, 2019, s. 84-86).

Za vyhody reklamniho sdéleni Jakubikova (2013, s. 308) povazuje to, Ze je pomoci vyse
zminénych médii mozno oslovit pomérné velké mnozstvi zakaznikd, at’ uz jsou rozptyleni
kdekoliv. Naopak jako nevyhody zminuje, ze zdkaznici nemohou poskytnout na reklamu
zpétnou vazbu, a také, Ze je tento nastroj propagace podstatné finan¢né narocny. Prikrylova
(2019, s. 74) dodava, ze ve vydajich za reklamy se liSi odvétvi od odvétvi a také firma od
firmy. Mezi spolecnosti, které do reklam davaji nejvice penéz patifi kosmetické firmy,

vyrobci aut, alkoholickych 1 nealkoholickych napoji, 1€kt a také mobilni operatofi.

Kotler a Keller (2013, s. 544-545) rozd¢€luji reklamu podle toho, jaky je jeji konkrétni ukol.

Zda maji spotiebitele pouze informovat, presvédcit, pfipomenout anebo utvrdit v nééem:

e Informativni reklama se stard o to, aby cilova skupina zédkazniki v&déla o znacce,
novych produktech a jejich pouziti nebo o zménach ceny stavajicich produkta.
e Presvédcujici reklama se snazi pfimét spotiebitele ke koupi vyrobku nebo k vyuziti

sluzby. Jejim ukolem je vytvofit v zdkaznikovi oblibu nebo preferenci.

e Pripominaci reklama ma za cil upozornit a stimulovat zdjem o opakované

zakoupeni vyrobkl nebo sluzeb, ptipadné tict, kde je lze koupit.

e Utvrzujici reklama presvédcuje stavajici zakazniky, ze udélali dobte, kdyz si

produkt ¢i sluzbu potidili.
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3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion je také jednou =z Casti propagacniho C¢i
komunika¢niho mixu. Od reklamy je odliSena tim, ze poskytuje podnéty ke koupi, nikoli
divody. Jedna se tedy o zvySeni prodeji pomoci urcitych nastroji podpory, ¢imz jsou tieba
slevy, vzorky zdarma, rtizné akce, zvyhodnéné baleni, soutéze, kupony, darky nebo veletrhy

a prehlidky (Kotler a Keller, 2013, s. 559).

wewvr

kratkodobého charakteru, ktery vyuziva rtizné nastroje atechniky, aby v danou chvili

zakaznika podnitili k nakupu.

Podpora prodeje je vnimana jako motivacni nastroj a Karlicek (2016, s. 95-96) uvadi, ze
nakupni reakce jde vidét téméf okamzité. Tito nove piichozi zdkaznici vSak reaguji pouze
na danou podporu prodeje a po jejim ukonceni se malokdy stanou vérnymi zakazniky, ¢imz

tento nastroj komunika¢niho mixu poskytuje pouze docasny efekt.

I pres to, ze efekt podpory prodeje je pouze kratkodoby, ucastni se ho mnoho znacek a firem.
Zejména nové znacky se tim snazi prildkat pozornost, podpofit tak prodej a informovat
zakazniky o jejich produktech nebo sluzbach. Uz zajeté znacky si tak naopak pomadhaji

s doprodanim starého zbozi (Ptikrylova, 2019, s. 98-99).

Karli¢ek dodava (2018, s. 202), ze vyrobek musi byt vZdy dobte odprezentovan a vystaven,
k ¢emuz mohou poslouzit rizné plakaty, stojany, regaly a vSe, co miize zlepsit viditelnost
daného produktu. To vSechno je forma POP (point of purchase) komunikace, jinymi slovy
komunikace v mist€ prodeje. Cilovy zdkaznik si v obchodé¢ produktu musi v§imnout, pokud

tomu tak neni, je 1 pfedchozi reklama na néj zbyte¢na (Karlicek, 2016, s. 110-111).

3.3.3 Direct marketing (pfimy marketing)

Karlicek (2016, s. 73) tvrdi, ze pfedchiidcem direct marketingu byl osobni prodej, v dnesni
dobé¢ je vSak pohodIngjsi a rychlejsi zasilat potfebné dokumenty tieba postou nez to tesit
osobné. Prikrylova si pfimy marketing ptedstavuje jako ,, primou komunikaci s peclive
vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky. “ (Ptikrylova, 2019, s. 105)

Koncept direct marketingu spociva ve vytvafeni oboustrann¢ vyhodnych vztahli mezi
zakaznikem a spolecnosti, v odstranéni anonymity zékaznikii a analyze jejich potieb pro

jejich cilené uspokojeni (Juraskova a Hornak, 2012, s. 126).
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Cilem direct marketingu je vybudovat si se zdkazniky staly vztah s pomoci vzajemnych
interakci skrze telefon, internet, postu nebo osobni setkani. Nastroje direct marketingu jako
rozesilani katalogli, prospektd, letdkli, brozur nebo informativnich e-maili pfimo

zakazniklim jsou pouzivany mnoha firmami (Jakubikova, 2013, s. 321).

Direct marketing je zaméfen spiSe na individudlni komunikaci se stavajicimi nebo
potenciondlnimi zékazniky, s vyjimkou e-mailingu, coz je plosné Sitfeni zprav elektronickou
postou. Tim se prodejci snazi, aby pfijemce v podobé zdkaznika co nejdiive reagoval
nakupem nebo navstévou internetovych stranek ¢i prodejny, coz by mohlo znamenat zvyseni

poctu objednavek (Karli¢ek, 2018, s. 199).

Jak pro prodavajiciho, tak i pro zékaznika je tato forma marketingové komunikace vyhodna.
Z pohledu zékaznika se jedna o pomérn¢ jednoduchy a rychly nakup, klidn€ iz pohodli
domova. S velkym vybérem dodavatelli souvisi iSiroky vybér zboZi. Mezi vyhody
souvisejici s prodejcem se fadi osobnéjsi a rychlejsi komunikace se zdkazniky a jejich lepsi
zacileni, pomoci toho mohou se zdkazniky budovat dlouhodobé¢ vztahy, ptipadné Ize takto

snadn&ji méfit uspésnost svych prodeji (Prikrylova, 2019, s. 105-106).

3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi, ale stale efektivnim a vyznamnym komunikac¢nim nastrojem.
Jeho cilem je pomoci pfimého kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem a spravné zvolené
komunikacni strategie, dosdhnout GspéSného zakonceni prodejni transakci. Aby prodejci
zdarn€ dosahli vytouzeného cile, je tieba znat zakaznikovy potieby a pfani, které prodejci

pomohou pfi nasledné ptipravé vhodné individudlni nabidky (Karlic¢ek, 2016, s. 159).

Ptikrylova (2019, s. 136) zahrnuje do oblasti osobniho prodeje mezifiremni a primyslovy
obchod, prodej do distribu¢nich siti, které predstavuji obchodni fetézce a pfimy prodej

koncovym zakaznikim.

U osobniho prodeje je velmi dualezitd vérnost a diivéra zdkaznikid. S divérou totiz prichazi
1 vérnost k prodejci a zdkaznik nema divod si hledat nového dodavatele a prechazet tak ke
konkurenci. Vérnost zdkaznika je vyvolana pomoci dvou €initeld. Prvnim, Ze prodejce musi
znat svého zakaznika a umét reagovat na jeho specifické pozadavky. Druhym je schopnost

obchodnika rychle fesit vzniklé problémy obchodniho vztahu (Karlicek, 2016, s. 160).

S vyuzitim tohoto nastroje komunika¢niho mixu jsou spojeny ivyhody, kterymi jsou

vzajemna duvérna komunikace nebo okamzita zpétnd vazba, coz je spojeno s vytvorenim
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dlouhodobych prosperujicich vztahti se zdkazniky. VSechny vyhody mohou vzniknout na
zaklad¢ fungujici strategie osobniho prodeje, kterou je ,, byt ve spravnou dobu, se spravnym

zbozZim a spravnym zpiisobem u spravného zakaznika. “ (Jakubikova, 2013, s. 320)

Mezi nevyhody komunikace tvari v tvar patii limitujici poCet oslovenych zakaznikl a Cas,
kterého je potifeba dostatek na to, aby bylo umoznéno vytvofeni dobrého vztahu mezi
obchodnikem a zdkaznikem. Zaroven neni velky pocet kvalitnich obchodnikl, kteti

klientovi dokazou poskytnout skvélou plnohodnotnou péci (Karlicek, 2016, s. 160-161).

3.3.5 Public relations (vztahy s verejnosti)

PR je snahou o vytvoteni dlouhodobého, fizené a planovaného vztahu harmonie a pochopeni
se mezi spoleCnosti a vetejnosti. O vSechny aktivity souvisejici se vztahem s vefejnosti se
staraji bud’to agentury, které jsou pfimo specializované na public relations, nebo rovnou celé
PR oddéleni ve firmach. Vysledkem jejich prace je ndsledna publicita v médiich, které
o znacce i firmé piSou a informuji (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 187). Podle Piikrylové
(2019, s. 115-116) public relations zastituje Sifeni racionalnich informaci a vnimani firem

na trhu, coZ urcuje jejich prestiz a celkovou image.

Za publicitu firmy zpravidla neplati, a tak ma pro né pozitivni publicita velkou hodnotu,

avsak na druhou stranu mtize byt i negativni (Karlicek, 2018, s. 210-211).

Pozitivni publicita chce vetejnosti predat informace o spolecnosti nebo o vyhodach, které
prinasi. Nezavisle na ni ale vniké 1 publicita negativni, jejiz obsah firmy nemohou nijak fidit
nebo kontrolovat, daji se pouze zmirnit nasledky, které zplsobi, ato systematickou

ptipravou v podobé krizového komunika¢niho planu (Ptikrylova, 2019, s. 115-116).

Média chtéji hlavné zaujmout své divaky, posluchace nebo Ctenaie, a proto nejsou vSechny
stejné. Dé€li se podle toho, koho chtéji zaujmout na vSeobecné a specializované, seridzni

a bulvarni nebo celostatni a regionalni (Karlicek, 2016, s. 122-124).

Je také dulezité zminit, za co je vSeobecné povazovana vefejnost, protoze tato skupina lidi
projevuje zdjem o néjaky vztah s firmami. Vefejnost se da rozdé€lit mezi vnitini, kterd je
tvotfena vlastnimi zaméstnanci firmy a jejich rodinami, dodavateli a odbérateli, a vné;si, kde
nejsou udrzovany tak pevné vazby s firmou a jde o piedstavitele finanéniho oboru a statni

spravu (Jakubikova, 2013, s. 317).
K praci se vztahy s vetejnosti podle Kotlera s Kellerem (2013, s. 567) patii:

e Vztahy s tiskem — poskytovani informaci mediim
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e Publicita vyrobkll — snaha o zvyseni povédomi o vyrobcich
e Korporatni komunikace — interni a externi komunikace ve spolecnosti
e Lobbing — komunikace o podpofe nebo regulaci zékont s politiky a zdkonodarci

e Poradenstvi — snaha managementu realizovat se v oblastech vetfejnych otazek

3.3.6 Event marketing a sponzoring

Je znamo, Ze lidé si 1épe zapamatuji to, co sami realné proziji. Toho v dneSni dob¢ vyuzivaji
firmy pro své reklamy nebo kampané. Pojem event marketing lze popsat jako planovani
a organizovani zazitkli. Pomoci toho se k lidem dostavaji emocionalni a psychické podnéty,

které se snazi vybudovat kladnou image dané firmy (Ptikrylova, 2019, s. 128).

Jakubikova (2013, s. 319) zminuje event marketing pod ndzvem zazitkovy marketing, jehoz
aktivity zprostiedkovavaji emociondlni zéazitky s cilem cilové skupiné potencionalnich
zakazniku vyvolat pozitivni citové vazby, atim dosahnout zapamatovani si dané firmy

s jejich produkty nebo sluzbami a zvysit loajalitu zakaznikl stavajicich.

Mezi oblasti spojené s event marketingem patii zejména kultura, sport, uméni, ptiroda nebo
cestovni ruch, avelmi Casto zde dochazi k propojeni externich (zakaznici, dodavatelé,
obchodni partnefi, média) a internich (zaméstnanci, management) piedstavitell firem.
Soucasné 1ze zazitkovy marketing rozdé€lit do nékolika kategorii (Juraskova a Hornak, 2012,

s. 68-69):
e Podle obsahu na pracovné orientované, informativni nebo zdbavné orientované akce.
e Podle cilovych skupin na vefejné nebo firemni eventy.

e Podle konceptu na produktové nebo imageové akce, eventy vyuZivajici piilezitosti

nebo akce, které prezentuji know-how.
e Podle mista na vnitini nebo venkovni eventy.

e Navic je lze rozlisit podle jejich zaméteni, zda jde o charitativni eventy, prezentacni

eventy, motivacni eventy, vyrocni eventy, online eventy nebo tieba VIP eventy.

Sponzoring je definovan jako ,, obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ci sluzeb
a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt

komercne vyuzity. “ (Ptikrylova, 2019, s. 141)
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Investor finan¢nich prostiedkli do aktivit se stdva sponzorem dané akce, jehoz tkolem je
dopomoci sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu, na oplatku ziskdva moznost

naplnéni svych komunikac¢nich cilti (Juraskova a Hornak, 2012, s. 215).
Ptikrylova (2019, s. 144-145) rozdélila typy sponzorii podle postaveni v ramci dané akce:
e Vyhradnim sponzorem akce nebo udalosti je pouze jediny sponzor.
e Generalni sponzor je hlavnim sponzorem eventu, avSak nemusi byt jediny.
e Titularni sponzor dava akci nebo udalosti nazev, napt. Tipsport Superliga.
e Exkluzivni sponzor mé vyhradni pravo ve svém sektoru a vétSinou je jen jeden.

cvwr

Sponzoring se oproti event marketingu li§i tim, ze sponzor neni organizatorem, ale je
s danym eventem pouze spojen a soucasné je poskytovatelem finanéni nebo nefinanéni
podpory. Cile sponzoringu jsou vSak podobné reklamé, a to posilit povédomi o firmé nebo

znacce a vylepsit tak image (Karlicek, 2018, s. 203-204).
Ptikrylova (2019, s. 142-144) déli sponzoring v zavislosti na druhu podporované aktivity:
e Sportovni sponzoring lze vyuzivat v jakémkoli sportu azdroven je

1 nejpouzivan€j§im. Je uréen pro podporu konkrétniho sportovce, celého tymu,

klubu, svazu nebo spolku, ¢i pro samostatnou sportovni udalost.

e Kulturni sponzoring je uren vyhradné pro podporu divadel, hudby, literatury,
kulturnich akci a festivalli, muzei nebo vytvarného uméni. Podpory mohou vyuzivat

celé organizace, konkrétni akce, ale i samotni jedinci.

e Socialni sponzoring se tyka zejména osob, udalosti nebo instituci ve spoleCenskych

nebo obcanskych oblastech, obecni samospravy, zdravi nebo vzdélani.

e Spolecensky sponzoring se zaméfuje zejména na ochranu pamatek, rozvoj aktivit

mistnich komunit a na podporu $kol a nejlepSich studentt.

e Veédecky sponzoring podporuje védecké avyzkumné projekty spolu s jejich

vyvojem. Snazi se podporovat mladé védce a tistavy jako je Akademie véd CR.

e Ekologicky sponzoring se stard o podporu ochrany Zivotniho prostfedi nebo pomaha

pii adopci zvitat v zoologické zahradé.
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e Sponzoring médii a programd se tyka sportovnich programu, predpovédi pocasi nebo
potadl, které obsahové pfimo souvisi s oblasti ¢innosti sponzora. Jeho podoba ve

vetejnopravnich médiich je piesné¢ vymezena zdkonem.

e Profesni sponzoring lze vyuzit pro podporu podnikatelskych zamért, profesniho

rustu nebo investi¢ni prilezitosti spojené s podilem na profitu z daného projektu.

e Komer¢ni sponzoring je urcen na podporu projekti s cilem utuzit dlouhodobé

obchodni vztahy obchodnich partnerd.

3.3.7 Online komunikace

V dnesni dobé je pro velkou ¢ast populace zcela pfirozené mit u sebe nepftetrzité telefon
nebo mit pfistup k internetu. S tim souvisi i ¢astéj$i nakupovani online a potfeba mit ve vSem
prehled. Karlicek (2018, s. 206-207) pouziva slovo digital pro oznaceni online
komunikac¢nich nastrojii, kterymi jsou webové stranky, mobilni aplikace, placené reklamy

ve vyhledavacich nebo kampané na socialnich sitich.

Komunikace skrze online prostfedi je uz natolik rozSifena, Ze je spojena se vSemi nastroji
komunika¢niho mixu a vékova hranice uzivateld se posouva do obou stran. Komunikaéni

online prostfedky jsou pouzivany ¢im dal mladSimi i starSimi lidmi (Karlicek, 2016, s. 183).

Online komunikace je povazovana za idealni feSeni pro malé a stfedni firmy vzhledem
k celkovym nékladim. Plati zde, Ze viditelnych vysledki 1ze dosahnout 1 s malou finan¢ni
narocnosti, zaroven pomoci online médii jde dobfe zacilit skupiny lidi, které by dana kampan

mohla oslovit (Juraskova a Horndk, 2012, s. 124).

Firmy musi dbat na co nejvétsi spokojenost svych zédkazniki, protoze pokud by jeden jediny
nespokojeny zakaznik $ifil mezi dalsi lidi své rozhoiceni, jeho plisobeni mize mit velky

dopad na budouci potencionalni zakazniky (Jakubikova, 2013, s. 322).

Online komunikace dokdze umoznit témet nepietrzité zobrazeni reklamniho sdéleni. Mezi
nejpouzivanéjsi nastroje komunikace v online prostfedi patii webové stranky a socidlni
média, kam se fadi zejména socidlni sité, ale i virtudlni svéty, blogy nebo sdilena
multimédia. Diky tomu vSemu se da vyuzivat vyhod jako je aktivni komunikace s cilovou

skupinou a moznost hodnotit jejich reakce (Machkova, 2015, s. 182).

Socialni sité, jsou dulezitym prostfedkem pro komunikaci mezi firmami a zakazniky, at’ uz
stavajicimi, ¢i potencionalnimi (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174). Losekoot a Vyhnankova

(2019, s. 15-16) uvadi, Ze témet polovina svétové populace je néjakou formou aktivni na
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socialnich sitich, a jeste vice pak na samotném internetu. Aby firma byla co nejvice vidét, je
tteba zvolit tu spravnou socialni sit, s ¢imz souvisi n¢kolik faktor, mezi které se tadi
charakteristika cilové skupiny zékaznikii, daného produktu nebo samotny projev firmy na
internetu. Mezi nejznamé;jsi a nejrozsirenéjsi socialni sité patii:

e Facebook, ktery cili zejména na komunikaci mezi uZzivateli, sdileni obrazk, videi

nebo fotografii a lze nastavit, komu se reklama ma zobrazit (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 175).

¢ YouTube je druhou nejnavstévovanéjsi strankou svéta hned po Googlu a uz neni jen
o sledovani videi, ale stale Castéji je vyuzivan napftiklad i pro hledani uzitecnych
informaci. Pocet pfihlaSenych uzivateli dosahuje témét 2 miliard kazdy mésic

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136).

e Instagram, jez byl plivodné vytvoten pro sdileni fotografii a videi, je socidlni sit’
s velkymi dosahy zvetejnénych ptispévkl primarné pro mobilni telefony. Je zde
funkce sponzorovaného obsahu, tudiz pokud je ptispévek pod zastitou spoluprace,

uzivatelé o tom budou informovani (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176).

e LinkedIn, jakoZto profesni socidlni sit’ je zaméfen na networking. Lidé si zde své
profily zfizuji zejména pro ziskavani spojeni neboli kontakt, se kterymi se mohou
propojit a komunikovat. Zakladem uspéchu na této socidlni siti je pravidelny,

kvalitni a reprezentativni obsah (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 135).

o Twitter poskytuje svym uzivatelim moznost psat nebo posilat kratké zpravy
o velikosti maximalné 150 znakd. Tato platforma je vhodna pro $ifeni PR ¢lankd, na

které lidi nasledné maji moznost odkazovat (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176).

3.4 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

Marketing spolu s marketingovou komunikaci jsou povazovany za velmi rychle se ménici
oblasti, proto v této podkapitole budou strucné piiblizeny nékteré z modernich trendt
marketingové komunikace. Celkovy uc¢inek nize zminénych trend je posilovan i tim, ze se

vzajemné dopliuji a prolinaji.
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3.4.1 Word of Mouth marketing

V prekladu se s WOMM d4 setkat jako s Sifenim informaci pomoci Ust (pfipadné pomoci
internetu, mobilu nebo e-mailu). Podle Karlicka (2016, s. 40) se jedna o neforméalni osobni
komunikaci ohledné nakupu nebo spotieb¢ produkti na zakladé osobni zkuSenosti.

Na rozhodovéni lidi ma totiz velmi velky vliv jiny ¢lovék nebo skupina lidi, a jejich

vvvvvv

3.4.2 Buzz marketing

Zakladem buzz marketingu je velky rozruch a upoutani pozornosti vetejnosti a médii. Cilem
je, aby lidé o daném tématu souvisejicim s firmou, znackou nebo jejimi produkty ¢i sluzbami
diskutovali. Za populdrni spoustéce jsou povazovana skandalni, prekvapiva, humorna nebo
fascinujici témata. Tato forma marketingové strategie je velmi U¢innd a spolu s nizkymi

naklady Ize dosahnout viditelnych vysledkt (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 40).

3.4.3 Product placement

Oproti klasické reklamé jde u product placementu o nenasilny zptisob propagace urcitého
produktu ¢i znacky s cilem podnitit o n¢j zdjem (Prikrylova, 2019, s. 190). Propagované
produkty nejsou vnimany rusivé a jsou zpravidla soucasti filmtli, sportovnich programd,
televiznich pofadii nebo seridli. Nejméné nasilnou formou je pouzivani reklamniho

produktu hlavnim hrdinou ¢i vedlejSimi postavami (Juraskova a Hornak, 2012, s. 172-173).

3.44 Branding

Utelem brandingu je samostatnd propagace obchodni znac¢ky, ktera mé vlastni identitu,
aneni tedy potieba k prezentaci vyuzivat produktu. Pro budovani a posilovani znacky je

vSak nutnosti znat potieby své cilové skupiny spotiebiteli (Juraskova a Horndk, 2012, s. 38).

3.4.5 E-commerce

E-commerce neboli elektronickd komerce je oznaceni pro realizaci obchodnich transakci
pomoci internetu. Soucésti je 1 mobilni marketing, ktery je formou reklamy zobrazovan na

mobilnich zatfizenich, elektronické platby a e-marketing (JurasSkova a Horndk, 2012, s. 62).

3.4.6 Viral marketing

Marketingova komunikace formou virdlniho marketingu cili na pfijemce hlavn¢ formou

vizualnich prostiedki jako je video nebo obrazek. Néstroji propagace jsou zejména socialni
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sité, socialni média nebo mobilni technologie. Je vyuzivano toho, ze lidé jsou velice sdilni
a maji tendenci informovat své znamé a rodinu o akcich, produktech, slevach a v§em, co jim

piijde lakavé a zajimavé. Takova komunikace mnohdy plisobi témét jako virus, protoze se

v

3.4.7 Influencer marketing

Marketing skrze influencery je dneSni dob& velmi diskutovand forma marketingové
komunikace. Zndmé osobnosti, sportovci nebo celebrity maji velky vliv, ¢ehoz se firmy
snazi vyuzit. Tito vlivni jedinci, ktefi nejcastéji pomoci socialnich siti, jako je Instagram,
Facebook nebo YouTube, ptfedstavuji, recenzuji ¢i sami zkouseji urcité produkty nebo

sluzby, ptisobi na své sledujici/fanousky (Juraskova a Horndk, 2012, s. 93).
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Situacni analyzy jsou déleny do dvou velkych skupin podle prostiedi, které zkoumaji. Tou
prvni je vnitini, jinymi slovy interni analyza, ktera se zabyva mikroprosttedim podniku, které
tento podnik pfimo ovliviiuje svou ¢innosti. Druhym prostfedim je vnéjsi (externi) prostiedsi,
které 1ze roz¢lenit na mezoprostiedi a makroprostiedi. Okoli podniku, které podnik nemtize
nijak ovliviiovat se nazyva makroprostfedi a naopak prostredi, které¢ podnik miize ovlivnit

alespon ¢astecné, je nazyvano mezoprostiedi (Jakubikova, 2013, s. 93-94).

Nasledujici kapitoly se vénuji vybranym marketingovym situa¢nim analyzam, které shrnuji
potfebné informace o cilovych trzich pro potieby tvorby marketingové strategie. Konkrétné
jde o analyzu vnitiniho prostfedi metodou 7S McKinsey, jakozto analyzu mikroprostfedi,
dale se jedna o benchmarking (analyzu mezoprostiedi), analyzu makroprostfedi — PESTE

analyzu a SWOT analyzu.

4.1 7S McKinsey

Metoda 7S McKinsey je metodou analyzy vnitiniho prostfedi firmy a umoziuje zhodnoceni
hospodareni spolecnosti na zékladé sedmi aspektt, které se navzajem ovliviyji a je jimi
ovlivnéna i efektivnost podnikéni. Tyto aspekty se déli na zdkladni faktory uspéchu, pod
které jsou zafazeny strategie, struktura, systémy, a na podpiirné faktory spéchu, kam patfi

ostatni Ctyfi aspekty (Jakubikova, 2013, s. 328).

Cimbalnikova (2012, s. 63) uvadi, ze metoda je tvofena n€kolika faktory, které jsou urcujici
pro fungovani podniku: Strategie (Strategy), Struktura (Structure), Systémy (Systems), Styl
(Style) vedeni manaZerské prace, Spolupracovnici (Staff), Schopnosti (Skills) a Sdilené
hodnoty (Shared values).

4.2 Benchmarking

Benchmark v pfekladu z angli¢tiny znamena ,komparativni bod*“ nebo ,,porovnavaci
ukazatel®, apresn¢ takto tato analyza funguje. V tomto systematickém procesu vné&jsi
analyzy korporaci se porovnéava a také méfti efektivnost produktl spolecnosti, ale i procesti
nebo kvalit, pomoci hlavnich ukazateli, kterymi jsou orienta¢ni body grafu. Vedoucim
pracovnikiim tak dodavéa potfebné informace o vykonnosti konkurentd, a diky tomu tak
mohou zvySovat hodnoty konkurenceschopnosti spolecnosti (Kotler, Armstrong a Opresnik,

2018, s. 547).
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4.3 PESTE analyza

Analyzu PESTE lze zaradit mezi vnéjsi analyzy, jinymi slovy posuzuje vyvoj okolniho
prostiedi (makroprosttedi) pomoci n€kolika vliva, které se diky znalostem minulého vyvoje
snazi predvidat a analyzovat budouci stavy v péti oblastech. Ty pak mohou ptisobit nebo

ur¢itym zptisobem ovliviiovat firmu (Lesdkova, 2014, s. 55).

Oblastmi PESTE analyzy jsou podle pocatecnich pismen analyzy politicko-legislativni
prostiedi, ekonomické prostfedi, spolecCensko-kulturni prostiedi, technologické prostiedi

a ekologické prostiedi (Paulovéakova, 2015, s. 69-73).

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro potieby zjisténi a zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort,
které mohou ovliviiovat uspésnost spolecnosti nebo konkrétniho zameéru. Jeji zdvéry vychazi
ze vSech situacnich analyz a ndzev této analyzy se sklada z pocatecnich pismen jednotlivych
ukazatelli v anglictin€. Jednd se o slova Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats,
které v prekladu znamenaji silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby (Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018, s. 79-80). Cilem je tedy identifikace silnych a slabsich
mist soucasné firemni strategie a zjiSténi, jak se firma dokéze vyrovnat se zménami

prosttedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalatské prace se zabyva problematikou sportovniho marketingu, jeho role
a zameéteni se na produkt a mozného zakaznika v prosttedi sportu. V tivodu bakalarské prace
je vénovana pozornost také florbalu, jeho historii a vybranym marketingovym pociniim.
Déle jsou v ramci teoretické ¢asti rozebrany zaklady tykajici se komunikace, marketingové
komunikace 1 s jejimi nastroji. V zavéru tvodni casti bakalaiské prace jsou také popsany

vybrané moderni trendy v marketingu a marketingové situacni analyzy.

Prvni adruhd kapitola piiblizuji spiSe sportovni prostiedi a marketing v ném. Je zde
definovén sport, jeho produkt i zdkaznik, role marketingu a komunikace v prostiedi sportu.
Dale je zde prostor pro seznameni se s florbalem, s jeho historii a marketingem Ceského
florbalu pocinaje zménou identity florbalové znacky vroce 2015 a konfe domécim

Mistrostvim svéta juniorti 2021.

Soucasti marketingové komunikace je i takzvany propagacni ¢i komunikacni mix, jez je
jednou ze sloZzek mixu marketingového. Nastroji komunika¢niho mixu, jeZ maji za kol
presvédcit a ovlivnit soucasné i potenciondlni zdkazniky, jsou reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, event marketing a sponzoring,

a v neposledni fadé¢ i online komunikace.

S prichodem novych technologii je stale vice vyuzivano také riznych forem modernich
trendi marketingové komunikace. Mezi n€ patii Ustni Sifeni v podobé word of mouth
marketingu, buzz marketing, jehoZ tkolem je vyvolat rozruch a diskuzi, product placement
jako propagace produktu uvnitt uméleckého dila, branding, ktery se zamétuje na vytvoreni
urcitého obrazu, pod kterym si zadkaznik vybavi danou spole¢nost, znacku nebo produkt, e-
commerce jako obchodovani pomoci internetu, viral marketing cilici na spottebitele zejména

virtualnimi prostfedky, které se mnohdy nekontrolovatelné §ifi, a influencer marketing, jez

spociva v propagaci produktli nebo sluzeb zndmymi osobnostmi na socidlnich sitich.

Posledni kapitola je zaméfena na marketingové prostfedi a jeho vybrané marketingoveé
situani analyzy. Marketingové prostiedi organizace se sklddd z mikroprostiedi piimo
ovlivityjici podnik svou ¢innosti a mezoprostiedi a makroprostiedi, které podnik ovliviiuji
alespon ¢aste¢né nebo vibec. V souvislosti s tim jsou pfedstaveny i marketingové situacni
analyzy, mezi které patii naptiklad metoda 7S McKinsey, pomoci niz dochazi ke zhodnoceni

kritickych faktori podniku, jako je strategie, struktura, systémy, styl vedeni manazerské
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prace, spolupracovnici, schopnosti a sdilené¢ hodnoty. Dal§imi analyzami je benchmarking,
ktery se zamétuje na porovnani vykonnosti organizace s jejimi konkurenty, PESTE analyza,
ktera pomoci péti oblasti (politicko-legislativni, ekonomickd, spolecensko-kulturni,
technologicka a ekologickd) posuzuje okolni prostfedi a jeho plsobeni nebo mozné
ovlivnéni organizace a SWOT analyza, jez blize identifikuje silné a slabé stranky, ptileZitosti

a hrozby ptisobici na vybranou organizaci.

V praktické ¢asti bakalatské prace budou po zpracovani analyzy marketingové komunikace
zodpovézeny tfi vyzkumné otazky, které jsou formulovdny na zdkladé zpracovanych

teoretickych vychodisek a s pomoci logické metody indukce.

o Vyzkumna otizka ¢. 1: Jaké formy reklamy vyuziva vybrany florbalovy klub

k propagaci svych cinnosti?

o Vyzkumna otazka ¢. 2: Jakym zpiisobem vybrany florbalovy klub vyuziva webove

stranky?
o Vyzkumna otazka ¢. 3: Vyuziva vybrany florbalovy klub pro komunikaci s fanousky
socidlni sité?
Pro posouzeni téchto vySe zminénych vyzkumnych otazek, je tfeba vyuZzit dedukci, coz je

jedna z logickych (teoretickych) metod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

42

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

6 PREDSTAVENI VYBRANEHO FLORBALOVEHO KLUBU
A JEHO ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Za vybrany florbalovy klub byl zvolen klub ze Zlinského kraje, ktery jako jediny ve svém
regionu piisobi v nejvyssi ¢eské florbalové soutézi (Tipsport Superliga florbalu). Z toho 1ze
vyvodit, ze se jedna o Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE, jehoz logo je

zobrazeno na obrazku (Obrazek 8) nize. Klubovymi barvami jsou uz od pocatku bil4, modra

a ¢erna. Zejména modra a bila koresponduji s barvami mésta Otrokovice.

OTROKOVICE

PANTHERS

1998

Obrazek 8 Logo Florbalového
klubu PANTHERS
OTROKOVICE (Panthers
Otrokovice, © 2022)

Ve Florbalovém klubu PANTHERS OTROKOVICE piisobi 279 registrovanych ¢lend a pro
sezonu 2021/2022 je piihlaseno 11 druZstev Cisté muzského zastoupeni. Kategorie pfipravky
(5-8 let), elévll (9-10 let) a mladSich zakid (11-12 let) jsou rozdé€leny do dvou druzstev
oznacujici se black a white a vSechny hraji ve Zlinskych ligach. Od starSich zaka (13—-14 let)
je v kategorii ptihlaSen pouze jeden tym. Dorostenci (15-16 let) 1 juniofi (17-18 let) hraji
celostatni soutéZe a muzska kategorie (19+) je rozdé€lena na A-tym hrajici nejvyssi celostatni
ligu a B-tym, ktery se G€astni Regionalni ligy. Veteranské kategorie (35+) klub prozatim
nepfihlasuje (Cesky florbal — Panthers Otrokovice, © 2014-2022).

Mladsi kategorie absolvuji své tréninky v prostorach ZS Maénesova a star§i na Méstské
sportovni hale. Kazdy srpen klub navic potada letni florbalovy kemp pro déti za trenérské
asistence hracl superligového A-tymu. Pro déti je pfipraven celotydenni program plny
sportovnich her, florbalovych cvi¢eni na zlepSeni florbalové techniky a dovednosti,

a samoziejme zabavy (Panthers Otrokovice, © 2022).
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Jako domaci hala muzského A-tymu byla dlouhé roky vyuzivana sportovni hala na
Stérkovisti v Otrokovicich, kde béhem florbalovych zapasti panovala piimo ohlusujici
atmosféra a kdejaky soupet se zde bal hrat. Na posledni roky vsak florbalovi Pantefi ziskali
utoCist¢ v Méstské sportovni hale, ktera prosla rekonstrukci a modernizaci a jeji
multifunkénost slouzi i atletim, tenistim a hazenkarkam. Od sezony 2021/2022 se vSak

florbalisti opé&t vratili na Stérkovi§té (Historie — Panthers Otrokovice, © 2022).

vvvvvv

Panteti postoupili v play-off az do semifindle a zakon¢ili tak sezonu na 4. misté. Ve stejném
roce zaroveti skonéili ina 2. misté v Poharu Ceské pojistovny, ktery maji moznost hrat

druzstva ze vSech soutézi (Historie — Panthers Otrokovice, © 2022).

6.1 Historie vybraného florbalového klubu

Otrokovicky florbalovy klub byl zalozen vroce 1998. Na tu dobu vyborné zazemi
ziskali zaCinajici florbalisti na zékladni Skole Manesova, kterd investovala spoustu
finan¢nich prostiedkli do florbalového vybaveni, jako jsou mantinely, branky, florbalové
hole, micky avystroj pro brankafe. Otrokovice se tak podilely na rozvoji florbalu

v celém regionu (Historie — Panthers Otrokovice, © 2022).

O dvaroky pozdéji se muzsky A-tym usadil ve 2. lize, kde setrval na dlouhych 9 let. V téchto
letech vSak klub ziskaval Gspéchy zejména s mladeZnickymi kategoriemi, ve kterych se
formovalo mnoho Sikovnych hraci, které si pozd¢ji rozebraly nejlepsi extraligové kluby
v Ceské republice. Mnoho z téchto extraligou zocelenych hract se do klubu vratilo v roce
2010 a Otrokovice se tak dockaly postupu do 1. ligy a hned o rok pozdé¢ji do vytouzené
nejvyssi florbalové soutéze, kde 1 dnes patii mezi stabilni ucastniky (Historie — Panthers

Otrokovice, © 2022).

6.2 Ekonomické udaje vybraného florbalového klubu

Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE je zapsan pravni formou jako spolek, coz
znamend, Ze jeho zisk putuje zpét do spolkové Einnosti a jeho spravy. Cinnost florbalového
klubu se dé€li na dvé casti, hlavni a hospodaiskou ¢innost. Hlavni Cinnost se sklada
pievazné ze samotné ¢innosti sportovniho klubu, ta hospodaiska pak z prodeje sportovniho
materidlu areklamni cCinnosti. Naklady spojené s Cinnosti florbalového klubu jsou

hrazeny hlavné z dotaci Ceského florbalu, mésta nebo kraje, ¢lenskych piispévka,
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sponzorskych darti, pfijmt z t€lovychovné a spoleenské Cinnosti, statnich ptispévkil nebo

z dalSich zdroji (Interni informace klubu).

6.2.1 PFijmy

Celkové pfijmy v bézném ucetnim obdobi roku 2020 vybraného florbalového klubu byly
3 161 000 CZK. Vice nez polovina piijmi, se sklada z provoznich dotaci, at’ uz jde o dotace
z mésta, kraje nebo samotného Ceského florbalu. Uréitou &asti, piiblizné 20 %, pFispivaji
trzby za vlastni vykony a zbozi. Dal$im zdrojem jsou €lenské ptispevky, které vSak ptispivaji
podilem 10 %. Skladba clenskych piispévkl pro jednotlivé kategorie se lisi z diivodu
rozdilného mnozstvi a kvality poskytovanych sluzeb. Jejich vysi pfedem urcuje vykonny

vybor florbalového klubu (Interni informace klubu).

6.2.2 Vydaje

Vydaje v roce 2020 dosahovaly vySe 3 107 000 CZK. Nejvétsi podil zaujimaji néklady
za spotiebované nakupy a nakupované sluzby, ktera se sklada hlavné z polozek, jako jsou
cestovni vylohy, spotfeba materidlu a energie nebo ostatni sluzby. Naklady za mzdy
ve vy$i 662 000 CZK se rozdéluji mezi vSechny zaméstnance klubu. Mezi neméné
vyznamné polozky vydaji jsou nejrtiznéjsi poplatky, klubové obleceni, reklamy, letaky

a ostatni (Interni informace klubu).

6.3 Analyza vybraného florbalového klubu metodou 7S McKinsey

Tato cast bakalafské prace je vénovana analyze Florbalového klubu PANTHERS
OTROKOVICE metodou 7S McKinsey, jez patii mezi modely kritickych faktori pro uspéch
firem. Tato analyza byla vypracovana za pomoci mych znalosti otrokovického florbalového

klubu.

6.3.1 Strategie (Strategy)

JelikoZ je Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE malym klubem, zaklada si na své
strategii ,,Hrajeme srdcem®. VSichni se navzajem znaji a podporuji se. Kazdy hra¢ nehraje
pouze sam za sebe, ale hraje také za své spoluhrace, za vSechny Cleny klubu, za fanousky
avneposledni tadé za celé mésto Otrokovice. Zaroven se klub snazi vést mladez
k dodrzovani etickych, estetickych a mravnich pravidel (Hodnoty — Panthers Otrokovice,

©2022).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6.3.2 Struktura (Structure)

Na vrcholu organizacni struktury vybraného florbalového klubu stoji ¢lenské schtize, jejimz
hlavnim tkolem je stanovit zdkladni zasady a cile celkové ¢innosti spolku pro piisti obdobi.
Rozhoduje o zménach, schvaluje vysledek hospodafeni avoli nebo odvolava cleny
vykonného vyboru, coz je statutarni organ spolku. Vykonny vybor se sklada z péti Clenil
volenych na dobu dvou let. Clenové nasledn& voli predsedu vykonného vyboru, jehoz
funk¢ni obdobi také trva dva roky. Vykonny vybor se stard o majetek spolku, rozhoduje
o pfijeti novych clenii a zaméstnanci, rozhoduje o vysi Clenskych piispévka a zajistuje

¢innost a organizaci florbalového klubu (Vedeni — Panthers Otrokovice, © 2022).

Dalsimi subjekty klubu jsou florbalovi trenéfi, $éftrenér mladeze, kondi¢ni trenér, masér

a fyzioterapeut, komunikacéni pracovnici, sekretar klubu a osoba, ktera se stard o finance.

6.3.3 Systém Fizeni (Systems)

Ve vybraném florbalovém klubu se mezi jednotlivymi ¢leny ke komunikaci vyuziva
predevsim osobni kontakt a mobilni telefon, jez umoznuje komunikaci formou telefonického
hovoru nebo prostfednictvim mobilnich chatovacich aplikaci, jako jsou napiiklad Facebook
Messenger nebo WhatsApp. Déle spolu s mobilnim telefonem je zejména pro komunikaci

s florbalovou unii vyuzivana e-mailova komunikace.

Pro komunikaci s vetfejnosti, ale 1 se ¢leny klubu jsou pouzivany webové stranky, kde je
mozné se piihlasit do Clenské sekce, a profily na socidlnich sitich, konkrétné Facebook,

YouTube a Instagram, kde je mozné sledovat novinky z déni v rdmci klubu.

6.3.4 Skupina, spolupracovnici (Staff)

I ptesto, Zze se jednd oklub hrajici nejvy$si florbalovou soutéZz unds, nejednd se
o profesiondlni hrace. Jak funkcionafi, tak 1 samotni hra€i, maji navic své zaméstnani na
hlavni pracovni pomér. Mezi spolupracovniky se fadi vSichni florbalovi trenéfi, ktefi v klubu
aktualné plisobi pod vedenim $éftrenéra, dale kondicni trenér, masér a fyzioterapeut nebo
lidé, ktefti se staraji o marketing a véci s nim spojené. Motivaci pro trenéry mize byt vychova

téch nejlepsich hrach a samoziejmé finanéni ohodnoceni.

Ve Florbalovém klubu PANTHERS OTROKOVICE ptisobi také 279 registrovanych hraci,
pfevazné chlapct, ktefi jsou rozdéleni do jednotlivych kategorii a v sezoné 2021/2022
nastupovali v jedenacti piihlasenych druzstvech (Cesky florbal — Panthers Otrokovice,

©2022).
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6.3.5 Schopnosti (Skills)

Mezi schopnosti florbalového klubu se fadi hlavné prace s détmi. Snahou trenéri i celého
vedeni klubu je vychovat generace hraci, ktefi nasledné budou moct nastupovat v muzském
A-tymu a klub tak bude hrat nejvyssi soutéze s vlastnimi odchovanci. Dalsi piednosti je
zapojeni rodict hraci do aktivit, zejména jde o podporu vlastnich déti na utkanich nebo

turnajich.

6.3.6 Styl manaZerské prace (Style)

Florbalovy klub si zakladd na demokratickém stylu manaZerské prace, jelikoz vSichni
z klubovych funkcionafi i trenéri mohou vyjadfit svlij ndzor a tim se i podilet na rozvoji
celého klubu. Soucasné je cilem ivzajemnd aoteviend komunikace mezi trenéry
ajednotlivymi hra¢i napti¢ kategoriemi. V otrokovickém florbalovém klubu panuje

neformdlni komunikace i vztahy.

6.3.7 Sdilené hodnoty (Shared values)

Spravny Panter by mél splnovat celkem Sest hodnot klubu. Prvnim je vzdjemna davéra
a pratelstvi, které se udrzuji jak na hfisti, tak mimo néj. Klub vzdy uvadi, Ze soucasti
komunity a sedmym hra¢em na hfisti jsou jeho fanousci, témi maji byt i samotni hraci
a navzajem se podporovat. Jako spravna Selma maji v srdci bojovnost, protoze bez ni to na
htisti nejde. Také jsou jako jeden TYM, a proto plati jeden za viechny a vSichni za jednoho.
Dalsi dulezitou hodnotou pro hrace je respekt, at’ uz ke svym spoluhrac¢im, trenériim,
rozhod¢im, a hlavné k soupeiim. S tim se poji férovost a fair-play. JelikoZ hlavni motto je
,Hrajeme srdcem*, proto je posledni hodnotou to, Ze Panteti na htisti vZdy nechaji upIné vse
a hraji pro radost svoji i ostatnich kolem nich. Hrace mimoto spojuji i klubové barvy modra,
bild a Cernd, které jsou spjaty s méstem Otrokovice (Hodnoty — Panthers Otrokovice, ©

2022).

6.3.8 Zhodnoceni analyzy vybraného florbalového klubu metodou 7S McKinsey

Cilem dobrého florbalového klubu neni jen vychovat dobré florbalisty, ale i dobré
zamestnance, potazmo lidi. Pfesné o to se chtéji postarat i v Otrokovicich. Na zdklad¢ toho si
vykonny vybor v ¢ele s predsedou zaklada na svych hodnotach a snazi se k nim vést i své
¢leny, protoze to, jak se hraci i ostatni clenové prezentuji na florbalovych akei, vypovida

hodné 1 o samotném florbalovém klubu.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO FLORBALOVEHO KLUBU

Tato kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného florbalového klubu. Potiebné informace ke zrealizovani dané analyzy byly
ziskany osobnim zicastnénym pozorovanim, analyzou socialnich siti vybrané¢ho klubu

a také interview se zasvécenymi lidmi z vybraného florbalového klubu.

7.1 Komunikaéni mix vybraného florbalového klubu

Komunikace s fanousky i partnery je pro kazdy sportovni klub velmi diilezita, jelikoz jsou
na nich zavisli. Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE se pomoci marketingovych
a komunikaénich nastroji snazi v ramci svych moznosti informovat své ptiznivce o déni

v klubu a jeho aktivitach.

7.1.1 Reklama

Otrokovicky florbalovy klub vyuziva k reklamé riznéd média, zejména své webové stranky,
socialni sité, plakaty a bulletiny ¢i otrokovické noviny. Ztidka lze reklamu spatfit 1 na
velkém billboardu v Otrokovicich nebo slySet ve zlinském radiu. VeSkeré formy reklamy
cili na pfiznivce klubu a sponzory, a jsou po vétSinu €asu urceny k poskytovani informaci

o nadchazejicich domacich zapasech a akcich klubu.

Skrze webové stranky klub §itfi novinky o pldnovanych akcich a udélostech nebo dilezitych
informacich a zajimavostech. S nimi koresponduji i socidlni sit¢ jako jsou Facebook,
Instagram a YouTube, které ptedstavuji takika nendkladnou moznost propagace. Plakaty
s informacemi o soupefi, ¢asu a misté konani byvaji rozmistény na sportovni hale, ve Skolach
a na vefejnych tabulich urcenych k vyvéSovani podobnych plakath. Zapasovy bulletin
v elektronické podobe¢, ktery obsahuje soupisky obou tymi a dalsi informace k zépasu, je
pfipravovan pred kazdym domécim utkanim muzského A-tymu a fanousek si ho dle potieby

miize zobrazit naskenovanim QR kédu ve svém telefonu.

Kazdy hrac, trenér nebo rodinny ptisluSnik propaguje sviij klub také tim, Ze nosi klubové
obleceni — tricka, mikiny, tepldkové soupravy a jiné. Rodi¢ potencidlniho hréace si tak miize
klub vyhledat na internetu a zkontaktovat mozného trenéra.

Klub neposkytuje reklamu jen sdm sobé¢, ale zviditeliuje 1 své partnery, ktefi klub sponzoruji

a podporuji. Loga partnerti maji sva mista na plakatech, bulletinech 1 webovych strankach.
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Déle partnerim klub poskytuje misto k reklamé i na hale, na mantinelech ptimo na htisti pfi
zapasech, na dresech ¢i kratasech hraci elitniho tymu a pfi prestdvkovém programu

zapasoveho videoptenosu, které jsou u superligového tymu povinnosti.

7.1.2 Direct marketing (primy marketing)

Klub PANTHERS OTROKOVICE vyuziva pfimého marketingu pievazné pfi zvani svych
ptiznived na florbalova utkdni, mladeznické turnaje nebo jiné akce potradané klubem.
Pozvéanky na tyto akce klub prezentuje zejména na Facebooku v podobé¢ zaloZené udalosti,
ktera se dale $ifi mezi vetejnosti, a odkazu na ¢lanek na webovych strankach. V ptipadé

mladeznickych kategorii se jedna o souhrnny ptispévek vikendového programu.

Jednou z novinek je také ¢lenska sekce v klubovém informacnim systému, kde ma kazdy
¢len klubu vytvoteny vlastni profil. Pro kazdou kategorii jsou zde dostupné potiebné
informace a kazdy ma ve svém profilu vyplnéné zakladni tidaje a kontakt na sebe nebo své
zakonné zastupce. Diky tomu tak trenéfi nemusi slozité hledat kontakty na své svétence, ale
mohou s nimi nebo s jejich zdkonnymi zastupci komunikovat skrze tento portal. Kromé
prehledného seznamu kontakti a komunikace ¢lenska sekce nabizi kalendat akci (tréninky,
zapasy nebo dalsi klubové akce), u kterych ¢lenové mohou potvrzovat nebo zamitat svoji

ucast, dale ptehledy o platbach ptispévkii nebo prehledy o zdravotnich prohlidkach.

7.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za ukol zvysit u zakaznikii zdjem po nabizenych sluzbach nebo zbozi
pomoci specialnich prostredki. Je jasné, ze florbalovy klub podpory prodeje nevyuziva tolik

jako né&jaka firma, presto se tento nastroj v marketingové komunikacni strategii vyskytuje.

Na zacatku kazdé sezony florbalovy klub hleda nové zajemce o tento sport. Proto florbalovy
klub rodic¢iim a specialné jejich détem nabizi moznost si trénink vyzkousSet nanecisto. Pokud
se doptedu spoji s trenérem prislusné kategorie, je pro za¢inajici hrace k dispozici i potiebné

vybaveni, pokud ho nemaji.

VSichni hraci klubu maji moZnost si zakoupit klubové obleceni, které svym zpiisobem
funguje jako podpora prodeje, protoze hraci, trenéfi, rodi€e a fanousci je nosi na rizné
sportovni akce, zapasy a turnaje, ale i venku s kamarady. Tim nejenze reprezentuji sviij klub,
ale potencionalnim hrac¢tim ukazuji, Ze maji ve své blizkosti moznost si s kamarady zahrat

florbal.
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7.1.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

Kazdy florbalovy klub se né&jakym zplisobem snazi co nejlépe prezentovat vetejnosti
a ziskavat si tak jejich sympatie a podporu. Veskeré aktivity velice ovliviiuji pohled okoli na

samotny klub, proto je v jeho nejlepSim zdjmu se starat o to, aby jeho publicita byla pozitivni.

Prezentace ze strany otrokovického florbalového klubu hojné probiha prostiednictvim
webovych stranek a socidlnich siti, kterym je vice vénovana pozornost v kapitole 7.1.7 —
Online komunikace. Dal$im pfinosem pro vztah s vetejnosti jsou dobré vysledky klubu na
ligovych trovnich, zejména tedy muzského A-tymu, ktery hraje ¢eskou nejvyssi soutéz.
A jako pod€kovani svym hrac¢tim, trenérim a rodinnych ptislusniki klub po kazdé odehrané
sezon¢ pripravuje posezeni jako ukonceni sezony.

Muzsky elitni tym se diky svym vysledkiim pravidelné¢ umist'uje na pfednich pozicich

vvvvvv

slavnostniho vecera ,,0 sportovni slave®.

A jelikoz ani Panteriim neni lhostejné, co se ve svété déje, v bieznu roku 2022 bylo
uspofadano beneficni utkani na podporu ukrajinskych uprchlikli, kteti se kvuli valce
zabydleli v Otrokovicich. Zm¢fit sily proti sobé méli moznost soucasni hraci Otrokovic a
legendy klubu v ¢ele sbyvalym kapitinem a nynéjSim piedsedou klubu. Utkéni ve
spolupraci s méstem Otrokovice a zlinskym florbalovym klubem vyneslo krasnych témér

39 tisic korun.

7.1.5 Event marketing a sponzoring
Event marketing

Pro své Cleny a jejich rodinné ptisluSniky si klub kazdoro¢né€ ptipravuje posezeni v ramci
ukonceni sezény. Je pfipraveno obcerstveni, je zde moznost si opéct Spekacky a déti si

mohou zahrat florbal nebo jiné hry.

V roce 2018 klub uspotadal ples k oslavé 20. vyroci klubu a také jako pod€kovani byvalym
1 stavajicim hracim, trenérim, fanouSkiim a rodicim 1 sponzorim. Byly vystaveny
historické dresy, ve kterych se diive hravalo, a fotografie. Soucasti této slavnostni udalosti
bylo i vyfazeni nékterych cisel dresi, které nosily legendy otrokovického florbalového

klubu. Program plesu byl obohacen o tane¢ni vystoupeni a rozhovory s legendami klubu.
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Sponzoring

Jednou zvyznamnych casti ziskdvani finan¢nich prostiedkii Florbalového klubu

PANTHERS OTROKOVICE je bezesporu sponzoring. Nejen ve florbale, ale i sportu

vvvvvv

vvvvvv

sehnat néjakou dalsi podporu.

Vsichni sponzofi a podporovatelé klubu maji umisténé své logo na webovych strankach
klubu, konkrétn¢ ve spodni ¢asti kazdé podstranky a v zalozce partneti v hlavnim menu.
Jelikoz ne vSechny organizace plni roli typickou pro sponzoring, je na misté pouziti slova
partnefi klubu. Generalnim partnerem klubu je Navlacil stavebni firma s.r.o., jehoz nazev
pfebird i elitni muzsky tym, a 1 v nejvyssi lize je proto oznaCovan Navlacil PANTHERS
OTROKOVICE. Generalnim podporovatelem je mésto Otrokovice a hlavnimi partnery jsou
spole¢nosti Salming CR s.r.0. a Hu-Fa Dental a.s. Mezi partnery podporujici otrokovicky

florbal se fadi firmy a organizace zejména z okoli Otrokovic a Zlina.

7.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej u florbalovych klubi je lehce specifickou oblasti. Dochazi k nému pfimo na
domaécich utkénich tak, ze hned pti vstupu do haly ptichazi fanousek do kontaktu s osobou,
jejiz tkolem je prodavat listky nebo kontrolovat permanentku nebo listky koupené jiz
predem pies Ticketportal. Kazdy sportovni divak ma zaroven moznost pomoci QR kodu
zobrazit zapasovy bulletin, kde jsou vypsané dilezité informace k zapasu, soupisky tymi na
aktudlni utkani, umisténi obou tymi v tabulce, informace o nejlepSich stielcich tymu

a prehled sponzort.

Na kazdém zépase muzského A-tymu musi byt pfitomen profesiondlni fotograf, jehoz fotky
klub nasledné¢ vyuzivd na svych webovych strankach a socidlnich sitich. Nutnost mit
fotografa na domacich zépasech je dana také tim, ze Cesky florbal nékteré fotografie vyuziva
1 na svém webu, kdyZ informuje o vysledcich. Fotografie otrokovického klubu se fadi mezi

ty nejpouzivangjsi v celé Superlize a jsou volné piistupné ve fotogalerii.

Soucésti domacich florbalovych utkdni muZzského tymu je také fanshop, kde si fanousci
mohou zakoupit rizné klubové pfedméty. Nejproddvanéjsimi jsou tricka a mikiny, ale nabizi
zde 1 tréninkové a zapasové krat’ase, dresy, kSiltovky, Celenky a Cepice, multifunkéni Satky,
vaky na zada, slunecni bryle, pen¢zenky, propisky, destniky nebo hrnecky, to vSe s logem

klubu nebo se sloganem ,,Hrajeme srdcem* nebo ,,Florbal mame v srdci.
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7.1.7 Online komunikace

V dnesni dobé je nejrychlejSim a nejjednodussim zplsobem, jak informovat ptiznivce
a fanousky klubu, online komunikace. Prostfednictvim této formy komunikace mohou mezi
sebou lidé efektivnéji sdilet rizné aktuality, fotky, videa nebo Clanky, jejimz tkolem je
zejména §ifit dobré jméno klubu. Klub ma na vybér z Siroké skaly komunikacnich kanald,

z nichZ vyuziva webové stranky a socialni sité jako je Facebook, Instagram a YouTube.

Oficialni webové stranky Florbalového klubu PANTHERS OTROKOVICE lze nalézt na
adrese www.panteri.cz a na prvni pohled jsou pfehledné a velmi jednoduché, tudiz se na nich
zorientuje kazdy. Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany s ohledem na vyvoj
aktudlni florbalové sezény. Nejveétsi prostor je vénovan muzskému A-tymu hrajici ¢eskou
nejvyssi soutéz, u kterého se na jeden zépas zpravidla zvefejnuji tfi ¢lanky — predzapasové
preview, predzapasovy rozhovor s vybranym hrdem a pozdpasové review.
U mladeznickych kategorii jsou na webu kazdy tyden aktualizované odehrané zapasy spolu
se statistikami a terminy nejblizsich utkani, kromé toho vychazi tiikrat za sezénu shrnuti

dosavadniho prib¢hu jednotlivych kategorii véetné komentaii kazdého z trenéra.

Profil otrokovického florbalového klubu na Facebooku byl zaloZen 16. 3. 2010 a od té doby
je jejich fanouSkem 3 898 lidi a 3 975 lidi profil sleduje (k 18. 3. 2022). Ptispévky
publikované na této socidlni siti pfevazné informuji o déni ohledné klubu nebo o florbale
v Ceské republice sdilenim ¢lankd, které vysly na webu, fotografii, videi, planovanych

akcich nebo jinych novinek (Facebook — Panthers Otrokovice, © 2022).

Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE hojné vyuzZiva i Instagram pod nazvem
panthersotrokovice. Profil byl zaloZen 6.10.2013 a ma 1 610 followert (k 18. 3. 2022). Uz
na prvni pohled zaujima jednotnym grafickym stylem, ktery se klub snazZi udrzet. Jsou zde
publikovany zejména nadchazejici udalosti a utkani, vysledkovy servis, fotografie a videa,
ptéani k narozeninam jednotlivym hra¢lm A-tymu a rozhovory s odkazem na web. Pfispévky
jsou k nalezeni 1 pod hashtagy #panthersotrokovice, #hrajemesrdcem, #florbalmamevsrdci
a #navlacilpanthersotrokovice, ktery se konkrétné vztahuje k muzskému elitnimu tymu

(Instagram — Panthers Otrokovice, © 2022).

Klubovy kanal Panthers Otrokovice na platformé YouTube byl zaloZen 17. 9. 2013 a pocet
odbérateltl ¢ini 237 lidi (k 18. 3. 2022). Kanal slouzi zejména pro zvetejiiovani sestfihli
zapasl, pozapasovych rozhovorl, naborovych videi, promo videi k nové sezoné, videi

z tréninkll nebo foceni (YouTube — Panthers Otrokovice, © 2022).


http://www.panteri.cz/
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7.2 Benchmarking vybraného florbalového klubu

Jednou z dalSich ¢asti analyzy marketingové komunikace Florbalového klubu PANTHERS

OTROKOVICE je benchmarking neboli porovnani s jeho konkurenci. Pro tuto analyzu byli

vybrani konkurenti nejen z oblasti florbalu, ale i sportovni kluby v Otrokovicich plisobici

v jinych oblastech. Jelikoz vybér volnoCasové aktivity ovliviiuje vice faktorli nez jen

marketingova komunikace, jsou mezi hodnoticimi kritérii porovnavany i néktera kritéria

z jinych oblasti.

Vybranymi konkurenty jsou:

e Florbalovy klub Zlin Lions.

e Fotbalovy klub SK Batov 1930.

e Atletika Otrokovice (TJ Jiskra Otrokovice).

e Tenis Otrokovice (TJ Jiskra Otrokovice).

V tabulce (Tabulka 1) se nachdzi vstupni data pro zpracovani benchmarkingu ziskané

vlastnim zucastnénym pozorovanim.

Tabulka 1 Vstupni data pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

(k 2. 4.2022)

Kritérium LS INILEL0:5 Zlin Lions LI (’)I‘ti(;Il:)l:'ll:je (;rti:lif)lil;ze
OTROKOVICE 1930 . .
(atletika) (tenis)
Propagace Chvalitebna Chvalitebna | Chvalitebna | Dostatecnad | Nedostatecna
Urovei
webovych Vyborna Vyborna | Chvalitebna Dobra Dobra
stranek
Prezentace na
socialnich Chvalitebna Chvalitebna Dobra Nedostate¢na | Nedostate¢na
sitich
AKktivit ) _ Nema
1vita na Chvalitebna Chvalitebna Dobra Nedostate¢na ema
Instagramu Instagram
Aktivit ) _ ' Nema
tvita na Chvalitebna Chvalitebna | Chvalitebnd | Dostate¢na ema
Facebooku Facebook
Pocet
fanouski na Nema
3 891 1954 759 243
Facebooku Facebook
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TJ Jisk TJ Jisk
Kritérium PANTHERS Zlin Lions SK Batoy Otrol:)vl';:e Otrolivlife
OTROKOVICE 1930 . .
(atletika) (tenis)
Komunikace
f; sk
s an(.)}ls ’y na Chvalitebna Chvalitebna Dobra Nedostatecna | Nedostate¢na
socialnich
sitich
Klubové .
Y VOVE,: Vyborna Vyborna Dostate¢na | Chvalitebna Dostatec¢na
obleceni
Uroveii . .
f.ovel,l Dobra Dostate¢na Vyborna Chvalitebna | Chvalitebna
zazemi
Uspéchy Chvalitebna Chvalitebna | Dostate¢na Vyborna Dobra
Poloh
oloha Vyborna Dobré Vyborna | Vyborna Vyborna
a dostupnost

Vyhodnoceni benchmarkingu vyuziva hodnotici Skaly 1 az 5, pfi¢emZ hodnota 1 je nejlepsi

hodnoceni a hodnota 5 je nejhorsi hodnoceni. Kritériim byly pfifazeny i jednotlivé vahy, podle

toho, jak dilezité jsou pro kvalitni propagaci a marketingovou komunikaci. Vysledky hodnoceni

jsou zaznamenany v tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2 Hodnoceni benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

o , PANTHERS Zlin SK TJ Jiskl:a TJ Jiskl:a
Kritérium Vaha OTROKOVICE | Lions Bat’ov | Otrokovice | Otrokovice
1930 (atletika) (tenis)
Propagace 0.11 2,00 2,00 2,00 4,00 5,00
0,22 0,22 0,22 0,44 0,55
wg;z:;‘:h 0.10 1,00 1,00 | 2,00 3,00 3,00
i 0,10 0,10 0,20 0,30 0,30
stranek
nl;rse:;';i;:h o1 2,00 2,00 | 3,00 5,00 5,00
g 0,22 0,22 0,33 0,55 0,55
sitich
AKktivita na 0.07 2,00 2,00 3,00 5,00 5,00
Instagramu ’ 0,14 0,14 0,21 0,35 0,35
Aktivita na 0.07 2,00 2,00 2,00 4,00 5,00
Facebooku ’ 0,14 0,14 0,14 0,28 0,35
Pocet
fanous$kia na 0.06 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Facebooku ’ 0,06 0,12 0,18 0,24 0,30
(k 2. 4.2022)
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PANTHERS Zlin SK TJ Jiskra | TJ Jiskra

Kritérium Vaha Bat’ov | Otrokovice | Otrokovice
OTROKOVICE | Lions
! 1930 | (atletika) | (tenis)

Komunikace
s fanousky na 011 2,00 2,00 3,00 5,00 5,00
socialnich ’ 0,22 0,22 0,33 0,55 0,55

sitich

Klubové 0.09 1,00 1,00 4,00 2,00 4,00
obleceni ’ 0,09 0,09 0,36 0,18 0,36
Uroveii 011 3,00 4,00 1,00 2,00 2,00
zazemi ’ 0,33 0,44 0,11 0,22 0,22
A 2,00 2,00 4,00 1,00 3,00
Uspechy | 0,08 0,16 0,16 | 032 0,08 0,24
Poloha 0.09 1,00 3,00 1,00 1,00 1,00
a dostupnost ’ 0,09 0,27 0,09 0,09 0,09
Celkem 1,00 1,77 2,12 2,49 3,28 4,06

Na zaklad¢ vyhodnoceni benchmarkingu vybraného florbalového klubu a jeho konkurent
1ze fict, Ze nejlépe se umistil praveé Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE. Vybrany
klub zaostaval pouze v urovni zazemi, jinak vysledky byly v porovnani s ostatnimi

sportovnimi kluby nejlepsi.

Vysledky Panthers byly velmi podobné druhému porovnavanému florbalovému klubu ze
Zlina. Stejné jako u otrokovického florbalového klubu pokulhdva Groven zazemi a nejvice

ztratil na kritériu poloha a dostupnost, jelikoz se vyskytuje v jiném mésté.

Piesné uprostied se nachazi fotbalovy klub SK Bat'ov 1930 z Otrokovic, ktery si také neved]
vubec Spatné. Oproti florbalovym klubiim ma o trochu horsi préci se socidlnimi sitémi, ale
naopak vyniké Grovni zdzemi pro své ¢leny. Mezi dalsi kritéria, kterd pokazila hodnoceni
klubu je klubové obleceni, protoze Batov nema k dispozici za&dny fanshop, a Uspéchy,

kterymi v poslednich letech mladeznické kategorie moc neoplyvaji.

O posledni pficky se d€li sportovni kluby TJ Jiskra Otrokovice individualnich sportt
atletiky a tenisu. Atletika Otrokovice vynikd svymi Uspéchy, kterych bylo v uplynulych
letech jako by se s nimi roztrhl pytel. AvSak hodnoceni doslova ztroskotalo u socialnich siti
¢ili 1 u komunikaci se svymi fanousky. Tenisovy oddil dokonce ani neméd Facebook

a Instagram, tudiz moznosti propagace klubu jsou téméf na bodu mrazu.
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Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE by mél zaméfit pozornost na propagaci klubu
a prezentaci na svych socidlnich sitich, kde zejména na instagramovém profilu by mélo
dochazet k Castéjsi komunikaci s fanousky naptiklad pomoci 1épe graficky zpracovanych
Instastories. Dalsim moznym zlepSenim by mohlo byt vylepseni zazemi pro své Cleny, avSak
toto kritérium je velmi ovlivnéno nepfitomnosti vlastnich prostor, které nejdou ani nijak

zajistit, protoze stavba vylozen¢ jen florbalové haly nepiipada v tivahu.

7.3 PESTE analyza

PESTE analyza florbalového klubu vénuje pozornost vnéjsimu prostiedi a jeho jednotlivym
faktorim v oblastech politicko-legislativnich, ekonomickych, spolecensko-kulturnich,

technologickych a ekologickych.

7.3.1 Politicko-legislativni prostiedi

Mezi hlavni zékony, které¢ ovliviiuji ¢innost florbalového klubu v politicko-legislativnim
prostiedi je zdkon ¢. 115/2001 Sb., Zakon o podpoie sportu, ktery vymezuje postaveni sportu
ve spole€nosti. Sportem se rozumi vefejné prospésna ¢innost a zdkon dale stanovuje tkoly
ministerstev, jinych spravnich ufadli a plsobnost Uzemnich samospravnych celkll pfi
podpote sportu. V rdmci podpory sportovniho odvétvi byla zfizena Narodni sportovni
agentura, jez je specializovanym organem statni spravy (Zakon ¢. 115/2001 Sb., © 2022).
DalSim z legislativnich faktord, jeZ ovliviiuje florbalovy klub, je i zékon €. 110/2019 Sb., o
zpracovani osobnich udaji, jelikoz klub eviduje osobni udaje svych ¢lent (Zakon ¢.

110/2019 Sb., © 2022).

Soucasné je pro statni politiku ve sportu dulezita Koncepce podpory sportu 2016-2025 —
SPORT 2025 neboli Koncepce SPORT 2025 (usneseni vlady ¢.591/2016), jez definuje
¢tyfi dvouleté Akéni plany, pomoci kterych se postupné napliuji strategické cile s cilem
zlepSeni podminek pro sport a reprezentaci, jejichz soucasti je 1 adresné rozdélovani dotaci

(Koncepce podpory sportu 2016-2025, © 2016-2022).

Celkovy chod florbalového klubu ovliviiuje také mésto Otrokovice a Zlinsky kraj, jez
v ramci dotacnich programl podporuji vlastni ¢innost spolkil, rozvoj mladeznického sportu
i uspofadani jednorazovych akci. Poslednim, kdo ma vliv na klubovou situaci je Cesky
florbal, ktery rozhoduje o rozd€leni dotaci na podporu jednotlivych klubii nebo naopak
zajidtuje vybér poplatki. Dale Cesky florbal dle piedpisti Mezinarodni florbalové federace

(IFF) vyzaduje, aby kluby a hraci pouZzivali pouze schvélené a certifikované vybaveni.
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7.3.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi taktéz ptimo ovliviiuje financni stranku florbalového klubu a je tak
velmi diilezitou oblasti pro jeho spravné fungovani. Mezi hlavni polozky zdroji piijmu patii
hlavné Clenské ptispévky a dotace. Zejména ty pak pokryvaji vétSinu nékladd, jez jsou
spojeny s prondjmy prostor, které se i vlivem rostoucich cen energii zvysuji, dalsimi ndklady
jsou startovné, platy trenérii nebo nékterych hract, nakup sportovniho vybaveni a podstatnou

finan¢ni polozkou je i doprava na zapasy a turnaje nebo usporadani domaciho utkani.

Dalsimi aspekty ekonomické oblasti jsou také vySe primérné mzdy, nezaméstnanost nebo
inflace. VSechny tyto atributy se tykaji jak ¢lent klubi nebo jejich rodin, tak i celého klubu,
kterého se dotyka ptedevSim inflace, jakozto rustu cenové hladiny, ktery je spojen
s poklesem kupni sily penéz. Priimérna ro¢ni mira inflace za rok 2021 stoupla na 3,8 % (za
rok 2020 byla mira inflace 3,2 %) a od roku 2019 se tak zvysila o cely jeden procentni bod
(Inflace, spotiebitelské ceny, © 2022). Jelikoz trenéfi, ani jiny zaméstnanci klubu, zde
nepracuji na hlavni pracovni pomér, ndklady na mzdy nejsou az tak vysoké, avSak
s povinnosti pokladat specialni herni povrch na utkani Superligy od uplynulé sezony, se tyto
naklady zvysily. Zaroven jsou mzdové naklady ovlivilovany primérnou mzdou, jeZ ve
Zlinském kraji dosahuje hodnoty 36 599 CZK (Primérné mzdy ve Zlinském kraji v 1. az 4.
Ctvrtleti 2021, © 2022). Jako posledni ovliviluje ekonomické prostfedi nezaméstnanost,
jehoz hodnota 2,73 % ke konci roku 2021 byla druhou nejniz§i v Ceské republice
(Nezaméstnanost ve Zlinském kraji k 31. 12. 2021, © 2022).

Veskeré negativné ovliviiujici ekonomické faktory mohou v disledku vést k omezeni vydaj
na volnocasové aktivity déti, ale mohou zpisobit i nizsi navstévnost na doméacich utkanich
muzského A-tymu. To zejména z diivodu nartstu ceny vstupného po koronavirové pandemii,
protoze béhem ni byla znemoZznéna ndvstéva na domécich utkanich a klub tak nemohl

pokryvat ndklady na utkani ze vstupného.

7.3.3 Spolecensko-kulturni prostredi

Na Zlinsku je dlouhodobym problémem odliv obyvatel, coz vede i1 ke snizenému zdjmu
o florbal i sport vSeobecné a ovliviiuyje tak fungovani sportovnich klubidi napfi¢ celym
regionem. Otrokovice spadaji pod okres Zlin a svym obyvatelim nabizi velké mnoZzstvi
sportovnich rekreacnich aktivit. Vlivem globalni pandemie COVID-19 se vSak tyto aktivity

témer zastavily. VSechny sportovni oddily se tak snazi podnitit jejich opétovny zajem o
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sport. Tomu dle demografickych tidajii Zlinského kraje pomaha i nartst poctu déti v rozmezi

10-19 let (Obyvatelstvo Zlinského kraje podle pohlavi v letech 1974 az 2020, © 2022).

Otrokovicky florbalovy klub se vSak nestara jen o sebe, ale zajima se 1 o podporu téch, ktefi
to potifebuji nejvice. V letosnim florbalovém ro¢niku §lo naptiklad o moznost zapsani do
registru darcii kostni dfené pifi jednom z utkdni nebo uspotradani benefice na podporu
ukrajinskych rodin, které nasly utocCisté v Otrokovicich, kdy se mezi sebou utkali hraci

muzského A-tymu a legend otrokovického klubu (Panthers Otrokovice, © 2022).

7.3.4 Technologické prostredi

I nejvyspélejsi florbalové kluby jsou stale zavislé na sponzorech, poptipad¢ partnerech,
a dotacich, jelikoz vydaje jsou velmi vysoké. Kazdy klub potiebuje trénovat Cili je tfeba
zajistit prostory, potiebné vybaveni jako mantinely, branky, kuzely a dal$i. Florbalovy klub
PANTHERS OTROKOVICE pro piipravu vyuzivé sportovni haly na Stérkovisti, Méstskou
sportovni halu a pro nejmladsi kategorie i $kolni prostfedi v tdlocviéné na ptilehlé ZS
Manesova. Béhem letnich mésict se tréninky v rdmeci letni ,,suché® pfipravy uskuteciiuji na

Skolnim hfisti ZS Manesova a na multifunkénim Sportovnim aredlu Bat'ov.

Stejn€ jako ostatni sporty vyviji své vybaveni, tak i florbal je tohoto pokroku soucésti.

Florbalové hole a ¢epele potkal asi ten nejvetsi vyvoj, at’ uz tvarem, lehkosti nebo odolnosti.

Co se tyka zapojovani modernich technologii do procesu tréninku nebo utkéani, velkym
trendem je vyuzivani monitorovani srdecni frekvence piti zatézi. V ramci této metody je
mozno zjiStovat okamzZitou odezvu organismu hra¢li na tréninkové nebo zapasové zatiZeni,

diky ¢emuz muze trenér pfizpusobit trénink nebo stiidani pro kazdého jednotlivého hrace.

7.3.5 Ekologické prostredi

V poslednich letech stale vice sportovnich klubd, firem 1 jednotlived pfemysli nad
ekologickou strankou jejich ¢innosti a jak by mohli pfispét na ochranu Zivotniho prostredi.
Stejné tak se o ekologii a udrzitelnost zajimé otrokovicky florbalovy klub. Jednou z véci,
kterou se klub snazi ptispét je prevedeni zapasovych programi — bulletinii do elektronické

verze, kterou si fanousci mohou nactenim QR kédu zobrazit ve svém mobilnim telefonu.
Dalsi podporovanym projektem je sbér vyslouZzilych prasklych florbalovych mickt a dal§iho
vybaveni jako jsou Cepele, zlomené florbalky, nevyuzité bannery a dalsi. Cilem projektu je

dat t€émto vécem novy zivot a hledat lepsi alternativy pro jejich vyuziti.
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7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Jiz diive teoreticka vychodiska napomohla k definovani celkem tii vyzkumnych otazek, pro

jejichz zodpovézeni na zakladé praktické Casti prace bylo vyuzito logické metody dedukce.

o Vyzkumna otdizka ¢ 1: Jaké formy reklamy vyuzZiva vybrany florbalovy klub

k propagaci svych cinnosti?

Otrokovicky florbalovy klub ke svym propagacnim tceliim vyuziva hlavné svych socialnich
siti Facebooku, Instagramu, YouTube a webovych stranek. Pravidelné se objevuji i ¢lanky
v Otrokovickych novinach, pfipadné o vyznamnéjSich udéalostech informuje 1 Méstska
televize Otrokovice a Regionalni televize. Dal§imi formami propagace jsou papirové letaky,

které jsou rozvéSeny ve skolach nebo po mésté na plochéch slouzicich k témto uceltim.

o Vyzkumna otazka ¢. 2: Jakym zpiisobem vybrany florbalovy klub vyuzZiva webové

stranky?

Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE vyuziva své webové stranky pro komunikaci
se svymi hraci, trenéry a pfiznivci klubu, zejména pro zprostiedkovavani informaci.
Na webovych strankach klubu se nejCastéji objevuji ¢lanky s informacemi o nadchazejicich
udalostech, zapasech nebo turnajich, pfipadné reportaZzich z téchto akci. Béhem sezény
muzského A-tymu navic pravidelné vychazi i rozhovory s hrac¢i nebo trenéry, které jsou

velmi oblibené.

Klubové webové stranky dale slouzi pro pfesmérovavani na socidlni sit¢ klubu a do ¢lenské
sekce pro trenéry, hraCe a jejich zdkonné zastupce. Klubovy informaéni systém c¢lenim
klubu poskytuje vSechny potiebné kontakty a konkrétni informace, které hractim skrze

systém predavaji trenéfi jednotlivych kategorii.

o Vyzkumna otazka ¢. 3: Vyuziva vybrany florbalovy klub pro komunikaci s fanousky
socialni site?
Vedeni Florbalového klubu PANTHERS OTROKOVICE vi, Ze skrz socialni sité, které jsou
fenoménem dneSni doby, mohou oslovit velké mnoZstvi lidi. Proto je klub aktivni na
Facebooku, Instagramu a YouTube. Prostfednictvim téchto platforem se snazi komunikovat

se svymi fanousky a informovat je o déni, které se tyka samotného klubu.
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8 SWOTANALYZA VYBRANEHO FLORBALOVEHO KLUBU

Ke zhodnoceni vnitfniho a vnéjSiho prostiedi vybraného florbalového klubu je vyuzito
SWOT analyzy. Ta definuje zejména silné a slabé stranky klubu, jez naznacuji, ve kterych
¢innostech klub vynikd, a naopak kde ma nedostatky. Dale jsou rozebrany i pfilezitosti
a hrozby, které ptedstavuji potenciondlni ohrozeni klubu nebo moznosti, co 1ze vyuzit ke
prospéchu. Pro lepsi prehlednost je cela SWOT analyza Florbalového klubu PANTHERS
OTROKOVICE prezentovana v nasledujici tabulce (Tabulka 3).

Tabulka 3 SWOT analyza vybraného florbalového klubu (Vlastni zpracovani)

e Pichledna webova stranka e Nizsi divacka navstévnost

e Klubovy informaéni systém e Nedostatecny doprovodny program

e Rodinny florbalovy klub na domécich utkanich

e Klubové obleceni e Spatna spoluprace se sportovnimi

e Potadatelska sluzba na domacich kluby a zédkladnimi Skolami
zapasech a turnajich v Otrokovicich

e Navrat na Sportovni halu na * Nedostate¢na propagace
Stérkovisti e Absence maskota

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

e Dostupny sport pro vSechny e Snizeni dotaci

e Rostouci z4jem o florbal e SniZeny zajem o florbal

e Nartst poctu déti se zdjmem e ZvySeni nakladl ze strany mésta,
o pohybové aktivity kraje a unie

e ZvySeni primérné mzdy ve e Navyseni pozadavkl od unie
Zlinském kraji e Konkurence jinych sportl

e Nartst finan¢nich prostiedkt e Omezeny pfistup k tréninkovym
z dotacti prostoram

8.1 Silné stranky

Florbalovy klub v Otrokovicich dobie pracuje s webovymi strankami, které jsou velmi
piehledné a informuji vetfejnost o déni v klubu. Florbalovy pfiznivci a ¢lenové klubu se

znich maji moznost dozvédet vesSkeré potiebné informace a jejich prostfednictvim se
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v

ptihlésit i do ¢lenské sekce, kde se pro hrae nachazi podrobnéjsi informace k jejich

kategorii, k zdpastim, turnaja, tréninkiim a tymovym akcim.

Jelikoz PANTHERS OTROKOVICE je mensim klubem mize také pisobit spiSe rodinnym
dojmem, protoze jsou v klubu velmi provazané rodinné vazby. V porovnani s kluby hrajici
nejvyssi soutéze samoziejme nema tak rozsdhlé moznosti, které maji naptiklad v Praze nebo
Ostrave. I tak ale na vefejnost pisobi, Ze i tak maly klub dokéaze jiz n€kolik let hrat muzskou

nejvyssi soutéz, kde az na jednu sezonu ma stabilni dobré vysledky.

Spolu s tim je velkym pozitivem velky vybér klubového obleceni a predméty, které klub pro
své Cleny a priznivce nabizi. Hraci vSech kategorii maji vlastni teplakové soupravy, ve
kterych nejcastéji cestuji na zapasy a turnaje. Dale klub nabizi tricka a mikiny, kSiltovky,

celenky, ¢epice a dal§i mensi doplitkové predméty.

Jednou z dalSich silnych stranek otrokovického florbalového klubu je, Ze se spousta mladych
hract podili 1 na organizaci a pomoci na domacich utkanich nebo turnajich jednotlivych
kategorii. Zejména na zapasech muzského tymu je potieba zajistit velky pocet poradateld,
kteti zajiStuji sbér mickd, zapisuji statistiky stfel a stfidani hract béhem utkéni, hlasatele,
casomeétice a dalsi.

Velky potencidl vidi vedeni klubu 1 v ndvratu na zrekonstruovanou Sportovni halu na
Stérkovisti v Otrokovicich, kde muzsky tym hraval sva utkani v nejlepsich letech svého
pusobeni v nejvyssi soutézi. S halou na Stérkovisti je nejvice spojena skvéla divacka kulisa
pti domacich utkanich, u které se Spatné hralo nejednomu soupeti. Klub si od toho slibuje
vyssi pocet divaki a jejich blizkost u hraci plochy, ale nejvice jejich podporu v podobé

»sedmého hrace na htisti, jez dokaze sviij tym vyburcovat k dobrym vykonim.

8.2 Slabé stranky

Tou hlavni slabou strankou je nizka navstévnost na domacich utkanich muzského A-tymu.
Dftive byla hala pfi utkani ,,narvand* a atmosféra byla témét ohlusujici. Niz8i navstévnost
muze byt zplsobena 1 nedostatecnou propagaci klubu a zapast. PANTHERS
OTROKOVICE by tak mohli vice vyuzivat propagaci ve mésté a zaujmout tak vé&tsi
mnozstvi lidi. Vedeni klubu vidi 1 absenci doprovodného programu pii domdacich utkanich
muza vsak téméer znemoznuje novy specialni povrch, ktery musi byt polozen pii kazdém
domacim utkani a je zaptjéen od Ceského florbalu. Diive se prestavky mezi tfetinami

vyuzivaly pro tane¢ni i jina vystoupeni otrokovickych skupin.
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Novou alternativou, jak ptispét ke zviditelnéni komunikace klubu, by mohl byt maskot.
Jelikoz otrokovicky florbalovy klub nese ptizvisko Panthers, jeho vizudl by tak mél byt
ziejmy. I on by soucasn¢ mohl na domaci utkani piilédkat vice lidi a s jeho pomoci by se na

zapase mohla vytvofit opét ohlusujici atmosféra.

Kooperace s jinymi sportovnimi kluby v Otrokovicich by mohla pfilédkat vice sportujicich
déti, které by se rozhodly délat vice sportll najednou a mit tak kvalitngj$i prapravu
a pohybovy rozvoj pro budouci sportovni kariéru, a s tim souvisejici zvySeni divacké
navstévnosti na domécich utkanich. Stejné tak by mohla pomoci spoluprace s florbalovymi
kluby v blizkém okoli, respektive v celém regionu. Jelikoz ve Zlinském kraji neni tak hojny
pocet florbalovych klubti jako v jinych krajich, je tfeba si navzajem pomahat a podporovat
se, aby se zvysila konkurenceschopnost hra¢i v budoucnosti, naptiklad by mohlo jit o
pofadani ptipravnych utkédni nebo turnajl, specidlni skills kempy pro talentované hrace

vSech kategorii nebo spole¢né tréninky pod vedenim nejlepsich trenérii v kraji.

8.3 Prilezitosti

Florbal je v Ceské republice stale mladym sportem, svoji dostupnosti viak pfilakal spoustu
mladych 1 starSich sportovct. Jelikoz finanéni narocnost u florbalu neni nijak vysoka, je
skvélou volbou pro kazdou rodinu. Florbalu velmi pomahd i propagace na zakladnich
Skolach v Otrokovicich, kde je moznost dochézet do krouzku florbalu a vSechny tfi
otrokovické Skoly mezi sebou hravaji florbalové turnaje, coZ by mohlo vést k nartistu zajmu

o florbal.

Spousta déti se diky covidové pandemii COVID-19 piestalo o sport témét zajimat. Do
budoucna se vSak sportovni kluby budou snazit o obnoveni jejich z&jmu o sport, ¢ehoz miize
vyuzit i otrokovicky florbalovy klub a pfildkat je mezi sebe. Soucasné piilivu novych
sportovcl piispiva porodnost a to, ze nardsta pocet déti, které se mohou zapojit do
sportovnich aktivit. Podpofit znovu-zaclenéni déti do zajmovych aktivit mize také to, ze
primérné mzdy v ramci celé republiky 1 Zlinského kraje rostou.

O rozvoj déti se krom¢ jednotlivych klubl staraji 1 mésta, kraje, sportovni unie a stat.

V rdmci rozvoje sportovniho odvétvi proto funguji dotac¢ni programy, které se sport snazi

podporovat a neustéle zlepSovat podminky pro sportovce.
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8.4 Hrozby

Mezi hrozby, které by mohly ovlivnit Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE patii
odchod stavajicich hraci a ¢lenti spojeny se snizenym zdjmem o florbal. Velmi kritickym
obdobim je zejména dorostenecka a juniorska kategorie, nebo nasledny piechod z juniorii
do muzi. Mnoho mladych muzi se v pfislusném veéku potyka s pubertou a pozdéji
1 s vybérem vysoké skoly, kdy mnoho z nich florbalovou kariéru ukon¢i, ptipadné piestoupi

do jiného klubu, ktery se nachazi ve vétsi blizkosti jejich noveé vybrané skoly.

S odlivem z4jmu o florbal je spojeny i zdjem o jiny sport, kterych je v Otrokovicich na vybér
celd fada. V nejmladsich kategoriich je normalni, Ze kluci se zajimaji o vice sportd najednou,
tudiz mnoho znich florbal kombinuje naptiklad s fotbalem, atletikou nebo tenisem.
V pozdéjsim véku skloubeni vice sportovnich aktivit spolu se Skolnimi povinnostmi mize

znamenat problém z hlediska ¢asové narocnosti.

Jelikoz florbalové kluby z nejvysSich soutézi musi plnit urcité povinnosti nejen z hlediska
marketingu, mlize se pro otrokovicky klub stat problémem navySeni poctu podminek, které

je tieba dodrzet. S tim by mohlo byt spojeno i snizeni dotaci ze strany Ceského florbalu.

Dalsi ohrozeni florbalového klubu koresponduje s navySenim nakladli ze strany mésta
Otrokovice, Zlinského kraje nebo Ceského florbalu. Mohlo by to zapiiginit zvyseni
poplatkll za pronajem haly nebo télocvicny, kde tymy Pantert trénuji a hraji sva utkani, nebo

poplatky za ptihlaSeni soutézi u florbalové unie.

Jednou z vyhod by mohly byt i vlastni tréninkové prostory, kterych by klub mohl vyuZit pfi
viech svych aktivitach. To je v Ceské republice viak spise neobvyklé. Jedinym klubem,
ktery ma vlastni aredl je FBC Ostrava, kde florbalisti mohou vyuzit bazén, vifivku,
posilovnu, a hlavné florbalovou halu. Misto toho se v Otrokovicich florbalisti musi délit
o tréninkové prostory s hdzenkarkami, atlety, fotbalisty nebo tenisty. To n¢kdy zapfticinuje

wewvr

ruzné alternativy, kde by se mohlo hrat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

9 ZHODNOCENIi SOUCASNEHO STAVU, NAVRHY
A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO FLORBALOVEHO KLUBU

Soucasti praktické Casti bakalaiské prace bylo zpracovani vybranych marketingovych
situanich analyz, jejimz ukolem bylo zhodnoceni pocinani si Florbalového klubu
PANTHERS OTROKOVICE v jednotlivych oblastech a pfiblizit tak soucasnou situaci

v klubu a okolo n¢;.

Jako prvni byl piedstaven vybrany florbalovy klub, popsana jeho soucasnost i historie
s pomoci metody 7S McKinsey. Soucasti bylo priblizeni strategie florbalového klubu a jeho
systémd, které¢ v ném pisobi. Dale byla identifikovdna organiza¢ni struktura a spolupracovnici,
kteti se podileji na chodu celého klubu a disponuji znalostmi a zkuSenosti, které jsou potifebné
pro vykon jejich ¢innosti. Byl popsan styl manazerské prace a schopnosti klubu. A v neposledni
fad¢ byly predstaveny sdilené hodnoty, se kterymi se klub ztotoZiluje. Diky zGcastnénému
pozorovani bylo zjisténo, Ze klub piisobi rodinnym dojmem a panuje v ném piatelska atmosféra

bez vétSich nedostatku.

Byl také analyzovan soucasny stav marketingové komunikace formou komunika¢niho mixu
a jeho jednotlivych néstroji: reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje, public
relations, event marketingu a sponzoringu, osobniho prodeje a online komunikace. Ze stavu
soucasné marketingové komunikace vyplyva, Ze florbalovy klub mé velmi dobte zpracované
a prehledné webové stranky, které hlavné ¢lenim klubu umozZiuji vstup do klubového
informac¢niho systému, kde jsou pro né vesSkeré potfebné informace a mohou kohokoli
v klubu kontaktovat. Dalsi svétlou strankou marketingové komunikace je klubové oble€enti,
ve kterém hraci i trenéfi reprezentuji klub na sportovnich akcich. Panthers pouzivaji i vétSinu
nejpopularnéjsich socidlnich sitich a komunikuji na nich se svymi fanousky o aktualnim
déni, avSak jejich potencidl neni zcela naplnén, a tak by snimi mél vice pracovat
a poptemyslet nad jejich SirSim vyuzitim. Déle je tieba se zamétit na celkové zlepSeni
propagace, zkvalitnit reklamu, ktera nedosahuje nejvyssi kvality, naptiklad formou ucasti na
akcich potfddanych méstem Otrokovice. Soucasné by klub mél neustale pracovat na svych

silnych strankach a udrZovat je dobrém stavu.

Faktory, které ptsobi na vnéjsi prostfedi klubu, analyzovala PESTE analyza. V soufasné
dobé je Florbalovy klub PANTHERS OTROKOVICE pozitivné ovliviiovan ze strany

legislativniho a politického prosttedi, jelikoz diky aktualnim dota¢nim programim je klub
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vyrazné finan¢n¢ podporovan jak ze strany mésta Otrokovice a Zlinského kraje, tak i ze
strany Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy a Ceského florbalu. Ekonomické
faktory ovliviiuji klub z hlediska rostoucich mezd a klesajici nezaméstnanosti pozitivne,
avsak stale rostouci inflace a nartstajici ceny mohou zpiisobit finan¢ni problémy. Déle na
klub pisobi pozitivné jak socidlni, tak i technologické faktory. Klubu pfispiva nartist poctu
déti ve véku vhodném pro sportovani a zaroven se muze opiit o riznorodé tréninkové
prostiedi v ramci mésta Otrokovice. V neposledni fad¢ se snazi podat pomocnou ruku také

ekologickému prostiedi, jelikoz se zapojil do projektu s tématem udrzitelnosti.

Konkuren¢ni srovnani se sportovnimi kluby v jeho blizkosti umoznil benchmarking.
V ramci analyzy doslo ke srovnédni nejen nékolika marketingovych kritérii mezi vybranym
florbalovym klubem, florbalovym klubem Zlin Lions, fotbalovym klubem SK Bat'ov 1930
a otrokovickymi oddily atletiky a tenisu. Bylo zjisténo, Ze PANTHERS OTROKOVICE si
v porovnani s ostatnimi tymovymi i individudlnimi sporty v okoli marketingové vede velmi
slusn¢. Diky analyze vSak byly identifikovany i n¢ktera slabsi mista, naptiklad komunikace

skrze socialni sité, jimz je tfeba se do budoucna vénovat a posunout je na vyssi uroven.

SWOT analyza dopomohla ke zjiSténi silnych a slabych stranek i ptileZitosti a hrozeb
florbalového klubu. VSechny stranky ovliviiuje to, Ze 1 ptestoze otrokovicky florbalovy klub
hraje muZzskou nejvyssi soutéz, sidli v menSim mésté v porovnani s Prahou, Brnem nebo
Ostravou. S tim je spojen niz$i pocet lidi, ktefi by se o tento sport mohli zajimat, niz8i pocet
velmi talentovanych hracu, kteti by klub udrzeli v nejvyssi lize, ale 1 uzsi vybér partnerti. Na
druhou stranu velikost mé&sta mize klub ovlivnit 1 pozitivn€. Napiiklad tim, ze fanouSci
mohou byt vérn€j$i a podporovat tak hrace na kazdém utkani, nebo Ze klub véhlasnéji
reprezentuje celé mésto. Mezi slabsi stranky dale patii horSi spoluprace z jinymi
organizacemi ve mést¢ a nedostatecna propagace, coz vyustuje i v nizsi pocet fanouski na
domaécich zéapasech. PiileZitosti je na vybér také né€kolik, at’ uz to, ze florbal neni pfili§
finan¢n¢ narocnym sportem, coz muze zvySovat zadjem o tento sport, nebo nartst financnich
prostiedkll z dotaci, které sportovni aktivity podporuji. Mezi hrozby zajisté patii sniZzeni
dotaci, navySeni nakladii na vedeni klubu a pozadavki od unie nebo omezeni vyuZzivani

tréninkovych prostor a konkurence.

Aby mohla marketingova komunikace vybraného klubu fungovat na jesté lepsi arovni, je
tfeba na ni neustale pracovat, udrzovat a idealné vylepSovat. S tim by mohly pomoci i ndvrhy
uvedené nize, které slouZzi pro zlepSeni stavajici marketingové komunikace. Cilem navrhu

doporuceni je hlavné zviditelnéni klubu mezi vefejnosti a ve meste.
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9.1 Usporadani florbalového turnaje

V ramci Ceské florbalové scény existuje jiz fadu let spousta florbalovych turnajt, i téch
mezinarodnich. VétSina z nich vSak ve velkych méstech jako Praha, Brno a Ostrava. Ve
Zlinském kraji takovy vétsi mladeznicky turnaj chybi uplné. Proto je prvnim a zaroven uz

pfipravovanym navrhem uspoiadani florbalového turnaje pro mladez v Otrokovicich.

Takova sportovni akce by pomohla zviditelnit klub i mésto, avSak jeji organizace neni
lehkou zalezitosti a je potfeba mit zajisténé vSe do detailli véetné data a mista konani,
rozpoc¢tu, zaméstnancl a dobrovolnikl, poctu ptihlaSenych tymu, zajisténi ubytovani

a stravovani.

Jak jiz bylo zminéno, aktudlné¢ se pracuje na realizaci florbalového turnaje s nazvem
Panthers Cup 2022 pro dvé mladeznické kategorie pfipravky a elévll. Termin turnaje je jiz
naplanovan na prvni vikend v zafi. Maximalni pocet pfihlaSenych tymut bude 24, z ¢ehoz 12

tymi v kategorii piipravky a dalSich 12 tyma za elévy. Zde je prozatimni plan:
Specifikace mista konani

Turnaj se bude konat na dvou sportovnich haldch v Otrokovicich. Pro prvni den turnaje
budou zajistény dvé haly, SH Stérkovisté a MSH Otrokovice. Dalsi den bude turnaj

pokracovat uz jen na druhé jmenovane.

VSichni G¢astnici pfed turnajem dostanou specialni naramek, ktery jim zajisti zvyhodnénou
cenu ob&da na oba dny trvani turnaje. Obédy a stravovani budou zaji$tény v restauraci

Lanacku Otrokovice a v Hosptidce U Zvona. Na obou halach bude taktéz zajistén bufet.
Propagacni zajiSténi akce

Pro informace k turnaji bude vytvofena samostatna stranka na webovych strankéach klubu.
Soucasné na Facebooku vznikne specialni udalost pro tento turnaj, kde si ucastnici mohou
precist dilezité informace. Pred 1 v priabchu turnaje budou na klubovém Instagramu
publikovany fotografie i informace z turnaje. Pro priibéznou aktualizaci vysledka turnaje je

navrhovano pouZziti externi aplikace.

Dale budou pro tuto akci vytvoreny plakaty, které budou vylepeny na méstem urcenych
mistech a frekventovanych mistech. Taktéz bude pted turnajem v Otrokovickych novinach

publikovan ¢lanek k této akci.

V plénu je i spojeni turnaje s ndborovou kampani klubu. V prostorech parkovisté pied hlavni

halou turnaje bude zajisténo malé hfist¢, kde bude moznost si vyzkouset florbal.
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9.2 Usporadani sportovniho dne pro vSechny ¢leny klubu

Jako podékovani za celoro¢ni praci hract a rodich hraca, kteti zase dohlizeli na dochazku
a jejich pripravenost na tréninky, turnaje a zapasy, by klub mohl uspotadat sportovni den,

kde by byl program urceny jak pro samotné hrace vSech kategorii, tak i jejich rodice.

Béhem takového sportovniho dne by se vSe netocilo jen kolem florbalu, ale byla by moznost
si vyzkouset i jiné sporty. Hraci rizného véku by byly rozdéleni do tymii tak, aby v kazdém
byl podobny pocet téch mladsich a podobny pocet téch starsich. Tymy by nasledné soutézily
v ruznych sportovnich dovednostech, proti sobé by si zahraly utkani ve florbale, fotbale,
basketbalu nebo jinych netradi¢nich sportech. Idealnim prostiedim pro takovou akci je
Méstska hala v Otrokovicich a pfilehly areal Lanacku Otrokovice, kde by byla moZnost

obcerstveni.

9.3 Uspoiadani spolecenské udalosti k oslavé 25. vyroci zaloZeni klubu

V pfistim roce otrokovicky florbalovy klub oslavi 25. vyroci jeho zaloZeni, coz je idedlni
prilezitost k setkani stavajicich a byvalych hract a c¢lenti klubu, fanouskd, sponzorid

a partnert, jako dikaz toho, Ze si klub jejich podpory vazi.

Podobna a tspésna akce uz byla uspotadana v roce 2018, kdy se slavilo 20. vyroci klubu.
Proto je mozné navazat na tuto akci a udélat z ni takovou tradici, kdy si vSichni pfipomenou
zacatky florbalu v Otrokovicich. Soucasti vecerniho plesu v sale na Otrokovické Besedé byl
odpoledni turnaj pro déti a nasledny duel byvalych hrac¢t proti t€ém stavajicim v télocviéné

ZS Manesova, ktera byla vlibec prvnim utocistém Pantert.

Udélost by se opét mohla konat na Otrokovické Besedé¢, kde jsou k dispozici dva saly.
V tivodu by se nejprve zavzpominalo, ale pozornost by byla vénovana i novéjSimu vyvoji
klubu a jeho jednotlivym kategoriim. Dale by pro ucastniky byl pfipraven raut a na pdédiu by
hrala zivé hudba. Pii1 vyzdob¢ by mohli vypomoct dobrovolnici z fad potadatela, kteti klubu

pomahaji na utkanich a turnajich po cely rok.

9.4 Maskot

Jednou z mozZnosti, jak se pokusit o zviditelnéni vybraného florbalového klubu a vylepSeni
marketingové komunikace s vetejnosti, miiZze byt tvorba maskota. Ten by mél korespondovat

s nazvem a logem klubu, tudiz by m¢l ptfedstavovat pantera. Realizace maskota by pomohlo
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zajistit atraktivitu a upoutdni vice pozornosti, jelikoz by maskot byl spojovan konkrétné

s Florbalovym klubem PANTHERS OTROKOVICE.

Maskot by mohl byt vyuzivan pii ptilezitostech konani domécich florbalovych utkani nebo
turnaji klubu, kde by mohl pomoci hlasateli s roztleskanim fanouskt, vytvofit lepsi
atmosféru a podpofit tak domaci tym. Déle by se mohl ucastnit rtiznych sportovnich akci
v Otrokovicich, kterych jsou soucésti i ¢lenové klubu, naptiklad pii bézeckych zavodech

nebo sportovnich dnech. Svym vzhledem by byl rozhodné¢ velmi popularni zejména u déti.

Pro toto doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace byl vytvofen i graficky ndvrh
maskota (Obrazek 9). Jeho Cerna barva charakterizuje pivodni logo klubu, kde byl
vyobrazen ¢erny panter, naopak modré oci koresponduji se stavajicim modrym logem.
Maskot je oblecen do domaci sady dresii otrokovickych hraci — bilého dresu a modrych

trenek. Tato barevna kombinace je typicka pro znak mésta Otrokovice.

Obréazek 9 Graficky navrh maskota (Vlastni
zpracovani)

9.5 Fotodokumentace domacich mladeznickych zapastu a turnaji

Na kazdém domécim utkdni muzského A-tymu je piitomen fotograf, navic otrokovicky
florbalovy klub se muze pysnit velmi kvalitnimi fotografiemi. AvSak u mladeznickych

kategorii tomu tak neni. Z toho divodu by bylo vhodné alesponi jedenkrat v prubéhu sezony
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zajistit na domaci turnaj nebo utkani jednotlivych mladeznickych kategorii fotografa, ktery
by vSe zdokumentoval. Tento krok by urcité potésil mladé hrace, jejich rodice a pribuzné.
Zaroven by se fotografie mohly vyuzivat do ¢lankli na webu a prezentovat je na socialnich

sitich florbalového klubu.

V uplynulé¢ sezéné alespont jednou k domacimu utkani nebo turnaji nastoupilo sedm
mladeznickych tyml a kromé A-tymu muzi i jeden B-tym. Pokud by se v tomto sloZeni
kategorii pokraCovalo i nadchazejici sezonu, bylo by tieba zajistit fotografa na celkem osm
akci béhem roku. Tento pocet se v§ak mlze navysit, pokud by klub byl spokojeny, jelikoz

tymy se Gcastni domacich turnaji a zapasi vicekrat.

9.6 SKkills tréninky talentovanych hraci Zlinského kraje

Kazdym rokem Cesky florbal pofada turnaj Vybérii jednotlivych kraji, kterému piedchazi
par regiondlnich tréninkt, jez jsou v rezii kraji. Jedna se o kategorie starSich zaki
a dorostenct. V ramci finalovych turnaju si vsak jiz n¢kolik let florbalisté ze Zlinského kraje

vedou velmi Spatn€ a v porovnani s ostatnimi se pravidelné umist'uji na poslednich pozicich.

Jelikoz je otrokovicky florbalovy klub jedinym v kraji, jehoZ muzZsky A-tym hraje nejvyssi
florbalovou soutéZ, mé&l by se vice starat 1 o rozvoj mladSich hrach, ktefi by
v budoucnu mohli pomoci klubu udrZet Superligu nebo ji hrat jesté na vyssi arovni. Klub
musi uz ted’ myslet doptedu, jakmile totiz nastane celkova genera¢ni obména, nebudou mit
odkud brat nové kvalitni hrace. Samoziejmé vzdy mohou naldkat na penize néjaké elitni
hrace z jinych klubi a kraji, avSak kdyby byl vétsi vybér z mistnich hracti, mohl by tak

finan¢ni prosttedky vyuzit na lepsi véci.

Jednim znavrhii pro podporu mladych talentovanych hra¢ti by mohlo byt uspofadani
specidlnich skills tréninkli nad rdmec tréninki regionalnich vybéri. S ptipravou tréninkl by
mohli pomoct superligovi hraci Otrokovic. Mohlo by se jednat o tréninky jedenkrat za tii
mésice bud’ ve vSedni den nebo o volnych vikendech, vSe by zalezelo na domluvé s ostatnimi
kluby, za které by vytipovani hraci hrali. Pokud by se tento koncept osvéd¢il, bylo by mozné

uskutecnit Cast&jsi tréninky nebo vymyslet néjaky vikendovy kemp pro tyto hrace.

9.7 Navazani spoluprace se zahrani¢nim florbalovym klubem

Velkou pfilezitosti pro otrokovicky florbalovy klub by mohlo byt navazani spoluprace se
zahrani¢nim klubem. Diky ni by hra¢i vSech v€kovych kategorii méli moznost pravidelné

sehravat pratelskd utkani, vyjet na spolecné soustfedéni, trénovat v jiném prostiedi,
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a pfedevsim navazat nova pratelstvi a bavit se. V momentalni situaci, kdy v klubu za muzsky
A-tym pusobi mnoho slovenskych hraci, se nabizi jako nejlep$i moznost propojit se se

slovenskym florbalovym klubem.

9.8 Spoluprace klubu se zakladnimi Skolami v Otrokovicich

Zajimavou moznost pro klub nabizi i propojeni svych aktivity se tfemi zékladnimi Skolami
v Otrokovicich. Ptipadné by S§lo zainteresovat i otrokovické gymnazium nebo Skoly
v okolnich obcich. Mohlo by se jednat o kazdoro¢ni nédbor novych ¢lent a predstaveni
florbalu a klubu ve skolach a zvysSovat tak povédomi o ném. Cilem by bylo oslovit déti
skvélym kolektivem s moznosti se bavit pohybem. Soucasné je zde prtilezitost zapojit hrace
muzského A-tymu do sportovnich aktivit Skol, at’ uz by $lo o hodiny florbalu v télesné

vychové nebo Skolni sportovni dny.

Jednim konkrétnim piikladem je sportovni program Zdravy pohyb do skol, ktery funguje na
zakladnich skolach v Otrokovicich. Jedna se o podporu rozvoje pohybovych dovednosti
a zdravého Zivotniho stylu d&ti v ramci prvniho stupné ZS. Zapojenim n&kterych hraca, kteii
maji zkuSenosti s trénovanim déti, by se skolam, které nemaji dostatek kvalifikovaného
personalu, mozna takzvané vytrhl trn z paty, ale mélo by to 1 pozitivni vliv na déti, které by
k takovym hra¢im mohly vzhlizet. Takovym zavrSenim projektu byva kazdoroc¢ni
»Prazdninové radéni®, kdy se vSechny tfi zadkladni Skoly potkaji na Sportovnim arealu Bat'ov,
a tam soutézi v piekazkovych drahach zaméfenych na atletiku, gymnastiku a dovednosti
s mi¢em. Zarovein jsou na tuto akci pozvané sportovni osobnosti ze Zlinského kraje, ktefi

pusobi jako mentofi jednotlivych druzstev, mezi které by se mohli zaradit nékteti florbalisti.

9.9 Videopozvanky hracu klubu na zapasy nebo turnaje

Aby byla komunikace florbalového klubu s vetfejnosti osobnéjsi, je mozné komunikovat
1 skrze samotné hrace klubu. Vzhledem ktomu by klub mohl zatradit pravidelné
videopozvanky na domaci utkani nebo turnaje, kterymi by hraci lakali fanousky k navstéve.
Mohlo by se jednat jen o kratkd, par sekundova videa, jeZ by byla paraleln¢ vyuzita na
socialnich sitich a také ve ¢lanku na webovych strankach klubu. Pozvanka na utkani A-tymu
by se mohla spojit s rozhovorem daného hrace, ktery vychazi pied kazdym zipasem na
webu. Pokud by se jednalo o pozvanku na doméaci zapas nebo turnaj ze strany nckteré

z mladeznickych kategorii, ve videu by mohlo byt i vicero hracu.
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9.10 Nova forma Instastories na Instagramu

Funkci Instastory na Instagramu vybrany florbalovy klub vyuziva dokonce castéji nez
obycCejné pridavani ptispévki. Proto je dilezité se na toto moznosti osloveni fanousku vice
zaméfit. Hlavni je, aby byly Instastories pro fanousky co nejpoutavéjsi a nejzajimavéjsi na
prvni pohled. Pro co nejkreativnéjsi zpracovani mtze poslouzit mobilni aplikace Canva,

ktera ma svoji placenou i neplacenou verzi nebo Photoshop.

Nova forma by mohla spocivat v tom, Ze kazd4 publikovana fotografie by se vlozila do
Sablony, ktera by korespondovala s jednotnym vizudlem instagramového profilu klubu.
Instastories by diky tomu nemusela mnohdy vypadat chaoticky, kdy se ptes sebe prekryvaji

obrazky. Mozny navrh Sablony pro Instastories znazorfiuje obrazek (Obrazek 10) nize.

— L ‘:
FC winner ™

#panthersotrokovice
#hrajemesrdcem #panthersotrokovice

Obrazek 10 Graficky névrh Sablony pro Instastories (Vlastni zpracovani)
9.11 Pronajem billboardu v centru mésta

Venkovni reklama umoziuje oslovit velké mnozstvi lidi, které se pohybuje v dané lokalité.
V ptipadé umisténi reklamy otrokovického florbalového klubu na billboardu v centru
méstské Ctvrti Batov nebo u otrokovického namésti, by také pomohlo ke zviditelnéni se a
ptilakani vice lidi na doméci zapasy.

Proto by bylo vhodné udélat graficky navrh tohoto doporuceni, kde by v popiedi plakatu
mohli byt vyobrazeni nejproduktivnéjsi a nejznaméjsi hraci A-tymu. Vedle nich by byl dale

vypsany seznam domacich utkani, na které by touto formou pozivali fanousky.
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9.12 Ekonomicka naroc¢nost navrhovanych doporuceni

Spolu s ndvrhem doporuceni zaméfenych na zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace je tieba uvést jejich ekonomickou narocnost. V tabulce (Tabulka 4) nize je
uveden piehled finan¢nich prostfedkt, které by bylo tfeba vynalozit na realizaci

navrhovanych doporuceni.

Tabulka 4 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni (Vlastni zpracovani)

Finanéni
Navrhovana doporuceni narocnost

(v CZK)
Uspotadani florbalového turnaje 190 000
Uspotadani sportovniho dne pro vSechny ¢leny klubu 20 000
Uspotéadani spolecenské udalosti k oslaveé 25. vyroci zalozeni klubu 100 000
Maskot 30 500
Fotodokumentace domacich mladeznickych zapast a turnajt 8 000
Skills tréninky talentovanych hract Zlinského kraje 7 200
Navazani spoluprace se zahrani¢nim florbalovym klubem 1 700
Spoluprace klubu se zdkladnimi §kolami v Otrokovicich 1 700
Videopozvanky hraci klubu na zapasy nebo turnaje 2 000
Nova forma Instastories na Instagramu 6 150
Prongjem billboardu 39500
Celkem 406 750

Z tabulky (Tabulka 4) je patrné, ze vybrany florbalovy klub by musel na implementaci vSech
navrhovanych doporuceni vynalozit ptiblizné 406 750 CZK. VSechny navrhy by vétsi ¢i

mensi mirou pomohly ke zviditelnéni klubu do dalSich let.

Klub v momentalni dobé pracuje na realizaci florbalového turnaje. Pocate¢ni naklady na
turnaj 190 000 CZK by postupné v celé vysi mély pokryt vynosy. Naklady se skladaji
zejména z pronajmu hal, vyroby turnajovych tricek a naramkt, finan¢niho ohodnoceni
zapisovatelll, zdravotnikil a rozhod¢ich, a pokryti dalSich ndkladl za ceny, vstupy Gc¢astnikli

do Lanacku Otrokovice a zlevnéné obédy pro hrace.

Naklady na uspotadani sportovniho dne se skladaji z pronajmu prostor a jsou 20 000 CZK.
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Finan¢ni naro¢nost spolecenské udalosti k vyroc¢i zalozeni klubu je odhadnuta podle minulé
podobné akce a jeji naklady se pohybuji kolem 100 000 CZK. Castka se sklada z pronajmu

sélu, z cateringovych sluzeb a finan¢niho ohodnoceni moderatora, kapely a obsluhy.

Mezi dalsi doporuceni, kterymi by se klub rozhodné¢ mél zabyvat je tvorba maskota klubu
na zéklad¢ uvedeného navrhu, jehoz vyroba by stala 30 500 CZK. Do ceny je zapoc€itan

material a zejména odmeéna vyrobci.

Castka fotodokumentace turnajii a zapast déti je sloZena z odmény fotografa, ktery by
dokumentaci zajiStoval. Jednalo by se miniméln¢ o 8 utkani a kazdé by bylo ohodnoceno

1 000 CZK, celkem tedy 8 000 CZK.

Pokud chce klub i1 nadale setrvat v nejvyssi soutézi muzl, bylo by vhodné popremyslet také
nad mySlenkou rozvoje talentovanych hracii v regionu a ptipravit si tak dalsi generaci hraci,
ktefi by v dospélosti mohli nastupovat v modrobilych dresech. Z toho diivodu by se mohl
uskutecnit koncept skills tréninkl pro talentované hrace z regionu. Naklady na tento névrh

se skladaji z prondjmu haly a odmény trenértim a pohybuji se okolo 7 200 CZK.

Navazani spoluprace se zédkladnimi Skolami v Otrokovicich a se zahrani¢nim klubem by
vybrany florbalovy klub by kazdy jeden odhadem znamenal 10 hodin domlouvani s druhou
stranou. Pokud by osoba, ktera se o dan¢ doporuceni postara pobirala 170 CZK na hodinu,

celkové naklady na jednu spolupréci by €inily 1 700 CZK.

Naklady na realizaci videopozvanek jsou 2 000 CZK a zahrnuji odménu osobé€ za vytvoreni

videt a jejich naslednou mensi upravu.

Pro realizaci doporuceni Upravy zvefejinovanych Instastories je mozné pouzivani mobilni
aplikace Canva. Piedplatné placené plné verze tohoto nastroje stoji mésicné 289 CZK
arocn¢ 2 750 CZK. Dale je tieba zapocitat odménu 170 CZK na hodinu osobé, ktera se nauci
pracovat se Sablonou a bude Instastories zvefejiiovat. Za predpokladu celoro¢niho vyuZzivani

by néklady na toto doporuceni byly asi 6 150 CZK.

Posledni polozkou v seznamu doporuceni je prongjem billboardu v centru mésta.
Ptedpokladand doba vyuziti reklamni plochy je 7 mésict, nebot’ takové ¢asové rozmezi trva
nejvyssi liga. Predpokladané nédklady na graficky navrh, tisk a prondjem plochy cini

dohromady 39 500 CZK.
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ZAVER

zabezpecily finance a pozitivné piisobily na celkovou image organizace. V¢étSina sportovnich
klubt si uvédomuje dulezitost sportovniho marketingu, a proto ¢im dal vice na néj kladou
diraz a snazi se o vylepSeni. Svoji komunikaci zamétuji vyhradné na sportovce a ¢leny

klubu, jejich rodiny, dalsi fanousky klubu nebo daného sportu a v neposledni fadé také na

stavajici a nové potencialni sponzory a partnery, diky nimz mtize klub fungovat.

Bakalafska prace byla zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného florbalového klubu, jejiz hlavnim cilem bylo zhodnoceni vysledkt provedenych
analyz a navrzeni moznych doporuceni na jeji zlepSeni a tim zviditelnit klub. Florbalovy
klub PANTHERS OTROKOVICE ptisobi v Otrokovicich jiz 24 let a za tu dobu se
vypracoval az na pravidelného ucastnika nejvyssi ceské florbalové soutéze. V minulosti
zépasy hrané na sportovni hale na Stérkovisti lakaly mnoho fanouskil a atmosféra byla
mnohdy az dechberouci a pro nejednoho soupete velmi nepfijemna. To se vSak zménilo
generacni obménou A-tymu a zejména 1 piest¢thovanim se na zrekonstruovanou Méstskou
sportovni halu, kde tym naSel sice lepsi zdzemi, avSak spojeni s divaky uz nebylo takové
jako difv. Proto se vedeni pred uplynulou sezénou rozhodlo pro navrat na Stérkovi§té a po

covidové pandemii tak lidi chtélo ptilakat zpét do ochozi.

V ramci teoretické ¢asti bakalarské prace bylo hlavnim cilem vypracovani literarni reSerse
zaméfené na oblast marketingové komunikace. Konkrétné byla objasnéna problematika
marketingu ve sportu, jaké jsou nastroje marketingového mixu ve sportu a jak lze definovat
sportovniho zdkaznika, dale florbalu a marketingu ve florbalu, marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu i vybranych modernich trenddi a také vybranych marketingovych
situacnich analyz. Diky ziskanym poznatkiim bylo na jejich zédkladé moZné zpracovat ¢ast
praktickou. Teoretickd vychodiska pomohla 1 k vytvoteni tfi vyzkumnych otazek, jejichz

zodpovézeni umoznilo zpracovani analyzy florbalového klubu v praktické ¢asti.

Hlavnim cilem praktické casti bylo zanalyzovani soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného florbalového klubu, zhodnoceni vysledkli a doporu¢eni moznych
navrhll na zlepSeni. Nejprve byl metodou 7S McKinsey predstaven vybrany florbalovy klub
véetné¢ historie a ekonomickych tdaji. Dale byla provedena analyza marketingového
komunika¢niho mixu a skrze vybrané marketingové situacni analyzy — PESTE analyza,

benchmarking a SWOT analyza — byl zhodnocen soucasny stav marketingové komunikace.
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Z vysledki provedenych analyz vyplynulo, Ze mezi nejvétsi pozitiva marketingové
komunikace Florbalového klubu PANTHERS OTROKOVICE patii spojeni se ¢leny klubu
prostiednictvim klubového informac¢niho systému na webovych strankach, velmi dobie je
zpracovana i kolekce klubového obleceni a velkym plusem je také snaha o podporu
ekologického prostiedi a zapojeni se do programu udrZitelnosti Ceského florbalu. Sou¢asné
1 v porovnani s konkurenci v okoli si klub vedl velmi dobie. Na druhou stranu by se klub
mél postarat o kvalitnéj$i komunikaci na socidlnich sitich, je tfeba si pohrat napiiklad se
sjednocenym navrhem zvefejiiovani Instastories na Instagramu a celkové se zaméfit na Sirsi
vyuziti socidlnich siti, jak v prib&hu sezony, tak mimo ni. Dal$imi nedostatky je niz§i mira

reklamy nebo spoluprace s riznymi subjekty, ¢imz by si klub mohl zajistit lepsi propagaci.

Na zikladé zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného
florbalového klubu bylo zaroven mozné odpovédét na tfi stanovené vyzkumné otazky, které

se tykaly vyuzivani reklamy, webovych stranek a socialnich siti.

Na zavér bakalarské prace bylo pro vybrany florbalovy klub navrzeno nékolik doporucent,
spolu s ekonomickym vycislenim, kterymi by se vedeni klubu mohlo inspirovat pfi

zlepSovani soucasného stavu marketingové komunikace.

Danymi doporucenimi jsou uspotfadani florbalového turnaje, sportovniho dne pro Cleny
klubu a spolecenské udalosti k 25. vyro¢i zalozeni klubu. Déle tvorba maskota, zajisténi
fotodokumentace utkani mladych hract, vytvoreni konceptu skills tréninkt pro talentované
hréace ze Zlinského kraje, navazani spoluprace se zakladnimi Skolami a zahrani¢nim oddilem,
tvorba videopozvanek na zapasy nebo turnaje vyuziti nové formy zvetejiiovani Instastories

a vyuziti pronajatého billboardu v centru mésta.
Zéavérem bych rada popiala Florbalovému klubu PANTHERS OTROKOVICE mnoho
uspéchii a pevné veéfim, Ze bakalaiskd prace piispéje k vylepSeni mirnych nedostatkli

v propagaci a marketingové komunikaci a zejména ke zviditelnéni celého sportovniho klubu.
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AIDA

CFbU
IMC
MS
MSH
MSJ

PESTE

PR

SWOT

Model chovani zakaznika A = Attention (pozornost), I = Interest (zajem),

D = Desire (touha), A = Action (akce)
Ceska florbalova unie

Integrovand marketingova komunikace
Mistrovstvi svéta

Meéstska sportovni hala

Mistrovstvi svéta juniori

Analyza  politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho,

technologického a ekologického prostiedi
Public relations (vztahy s vefejnosti)

Metody strategické analyzy S = Strengths (Silné stranky), W = Weaknesses
(Slabé stranky), O = Opportunities (PtileZitosti), T = Threats (Hrozby)

Vysoké skola ekonomicka v Praze

Word-of-mouth marketing
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