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1 Uvod

Marketingova komunikace je zasadnim prvkem marketingového mixu vyrobniho i
nevyrobniho sektoru. Ma za ukol vyvolat zajem o produkty, udrzeni stavajicich
zakaznik, prohlubovani vztahl a ziskani novych zédkazniki. Jeji vyznam ma vzristajici

tendenci pievazné v poslednich letech, to je dano zvySujici se konkurenceschopnosti.

Pro ucely této diplomové prace bude vyuzito oddilu Florbal SPORT CLUB Klatovy.
Autor si vybral tento klub jako pfedmét zkoumani z ditvodu osobnich zkuSenosti s timto

oddilem. Autor ma pfistup k informacim z interniho prostfedi klubu.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Prace v ivodu
pfedstavi pojmy marketingu, marketingové komunikace a marketingového mixu.
Podrobn¢ jsou autorem popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Na zaveér
teoretické casti bude nejprve predstaven florbal jako samotny sport a nasledovat bude

predstaveni klubu Florbal SPORT CLUB Klatovy.

Prace mé dva hlavni cile a dva cile diléi. Prvnim hlavnim cilem je analyza jednotlivych
nastrojii marketingové komunikace oddilu SPORT CLUB Klatovy. Nasledovat bude
prvni dil¢i cil v podobé fizenych interview s manazery oddilt SPORT CLUB Klatovy a
FBS SLAVIA Plzeii a interview s rodi¢i z oddilu SPORT CLUB Klatovy. Druhym dil¢im
cilem je pomoci dat z analyzy a interview vytvofit SWOT analyzu marketingové
komunikace oddilu. Druhym hlavnim cilem je navrhnout doporuceni pro podporu

marketingové komunikace oddilu pro sezonu 2023/2024.

Hlavni a dil¢i cile prace:

e HI1 Analyzovat néstroje marketingové komunikace klubu
o D2 Provést hloubkové interview
o D3 Sestavit SWOT analyzu marketingové komunikace pro klub

e H2 Navrhnout doporuceni pro podporu marketingové komunikace sportovniho
oddilu SPORT CLUB Klatovy



2 Metodika a cil prace

2.1 Cil prace

Cilem je v uvodni praktické ¢asti analyzovat nastroje marketingové komunikace
sportovniho oddilu. Analyza bude podpotfena hloubkovymi interview se Cleny vedeni
vybranych klubd a interview s rodi¢i hract oddilu Florbal SPORT CLUB Klatovy.
Vystupem bude komplexni zprava o aktualnim stavu nastroji marketingové komunikace
oddilu. V samotném zavéru bude vytvofeno nékolik navrhli pro zlepSeni marketingové

komunikace oddilu SPORT CLUB Klatovy na sezénu 2023/24.

2.2 Metodika

Prace byla zpracovéana na zaklad¢ odborné literatury z oblasti marketingu, marketingové
komunikace a sportu. Jedna se o ¢eskou i zahranicni literaturu. Na zaklad¢ téchto zdroj
byla zpracovana literarni reSerse, ta ptedstavuje informace o marketingu, marketingovém
mixu a dikladné popisuje jednotlivé néstroje marketingové komunikace. Prakticka cast
je zalozena na nckolika zdrojich. Byla provedena analyza marketingovych
komunikaénich nastroju sportovniho oddilu SPORT CLUB Klatovy za obdobi
2019/2022. Druhym zdrojem jsou hloubkova interview s manazery oddilu SPORT
CLUB Klatovy a FBS Slavia Plzei podpoiena o ziskané informace s dostupnymi daty
klubu FbC Plzen. Tretim zdrojem byly autorovy poznamky a zkuSenosti ziskané diky
nékolikaletému pisobeni v organizaci SPORT CLUB Klatovy. Dal§im zdrojem jsou
rozhovory s nahodné¢ vybranymi rodici ¢lent klubu. Patym zdrojem dat byly tdaje z
Facebook Insights a Instagram Insights profilit SPORT CLUB Klatovy. Ziskané data byla
zpracovana samotnym autorem do tabulek a jinych vizudlnich podob s vyuzitim

Microsoft Office Excel a Word 2021.

Sbér dat pro ucely analyzy marketingové komunikace probihal od 1. zafi 2022 do 30.
fijna 2022. Hloubkové interview probéhla s manazery v obdobi od 5. unora 2022 do 12.
unora 2022.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Vyznam marketingu v priibéhu let roste a spolu s realizaci marketingovych kampani hraji
marketing fadit mezi primarni cinnosti, kluby bez obchodnich Umysld maji
marketingovou aktivitu jako dopliikovou ¢innost. (Caslavova E. , 2009) Dalsi z definic
mluvi o marketingu jako o spolecenském procesu, diky némuz zakaznici ziskavaji, presné
co potiebuji a chtéji jit cestou nabizeni, vytvaieni a volné smény. (Kotler & Keller, 2013)
Marketingova koncepce totiz nezahrnuje pouze vyvinuti, vyrobeni produktu, stanoveni
ceny a dodani vyrobku zakaznikovi. V roli podnikatele je potfeba byt v kontaktu se
zakaznikem a vetejnosti po celou dobu. Informovat zakazniky o vzniku nového vyrobku,
jeho vlastnostech, zapojit zakazniky do procesu vyvoje produktu. Ukolem marketingu je
poznat zdkaznika natolik, Ze navrzené teSeni bude natolik vyhovovat, ze o vyrobek

projevi zajem samotny zékaznik. (Kotler & Keller, 2013)

Sport je nehmotny a subjektivni, zkuSenosti a zaliba jsou u kazdého jedince jiné.
Sportovni kluby jsou jedinecné a jejich vysledky neptfedvidatelné. Manazer nedokaze
z pozice marketingu ovlivnit velké mnozstvi aspektii, jako je zranéni hracl, emoce,
pocasi, vladni restrikce a dalsi. Jsou to pravé nepiedvidatelné vysledky, které jsou pro
divaka ldkadlem. Sport vytvari v lidech emoce a silné socialni prozitky (nendvist, radost,
zadostiu€inéni, kiivdu, spravedlnost). Sportovni manazer musi se vSemi témito specifiky
pii tvorb¢é marketingové strategie pocitat a cilit na zdkazniky. V tomto ptipadé se nejedna
o tradi¢niho zakaznika, jde o zdjemce o sportovni a pohybové aktivity. Sportovni klub by
mél vytvoftit koncepci nabizejici pravidelnou ¢innost pro zédkaznika, zjiStovat aktudlni
situaci na trhu, stanovit cile podle doby splnéni a zaméfit se na plnéni sportovnich,
ekonomickych a socialnich cilii v pfedem stanoveném casovém horizontu. (Durdova,

2005)
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3.2 Marketingovy mix

Pocatky marketingového mixu se datuji k poloviné 20. stoleti. James Culliton definoval
marketing jako ,,mix slozeny zjednotlivych ingredienci. Na tento model navézal
Richard Clewett. Ten definoval zakladni model a z vybranych ingredienci vybral ¢tyfi —
cena, produkt, distribuce a propagace. Na jeho praci navazal jeho student Jerry McCarthy,
ten nahradil distribuci mistem. Byl tak vytvoren zédkladni model 4P (price, product, place,
promotion). (Némec, 2005) V roce 1964 akademik Neil Borden vydal ¢lanek s ndzvem
»Koncept marketingového mixu“. Na zaklad¢ jeho prace mél mix obsahovat dokonce 14
nastroji. (Borden, 1964) Nejzasadnéjsi ptinos pro popularizaci modelu 4P m¢l Philip

Kotler. (Bednat, 2002)

Aktualné jiz existuje celd fada modelti navazujici na zakladni 4P. Prikladem mohou byt
modely 5P, 7P, 9P a model z pohledu samotného zakaznika 4C (hodnota pro zakaznika,
komunikace, pohodli, naklady). V procesu nastaveni marketingovych komunikacnich
aktivit je potfeba najit konkuren¢ni vyhodu daného sportovniho odvétvi. Jednou
z moznosti je vyuzit mezeru na trhu a nabidnout sluzbu, ktera se doposud na trhu objevuje
ziidka. Cilem je pfijit na trh se svou originalni myslenkou. Tou mize byt naptiklad ve
sportovnim odvétvi, pratelskd a rodinné atmosféra uvnitt klubu, hodnota znacky nebo

vysoce kvalitni sluzby. (Ptikrylova, 2019)

Tabulka 1 - Prechod 4P na 4C

4P 4C
PRODUKT ZAKAZNIK
CENA NAKLADY
DISTRIBUCE POHODLI
PODPORA PRODEJE KOMUNIKACE

Zdroj: (Vysekalova & Mikes, 2018)

Posledni faktor v modelu 4C je komunikace. Pro ucely této prace je nejpodstatnéj$im a
autor se jim bude nejvice zabyvat. V pfipad¢ dobie pifipravené komunikacni strategie
podnik pouze neinformuje, nybrz komunikuje a buduje hlubsi vztahy. Komunikace navic
nabizi moznost zpétné vazby a odstrafiuje potencionalni bariéry prodeje. (Hys, 2017)
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3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim ze zakladnich nastrojii marketingu. Ukolem
kazdého podniku je komunikace a poznani zakaznika s jeho subjektivnimi potfebami. Na
zaklad¢ zjisténi téchto dat je spolecnost schopna ur€it svoji pozici mezi konkurenty.
V momenté¢ uvédoméni vlastni pozice na trhu, je snazSi vytvofit nejvhodnéjsi
marketingovou komunikaci, kterd méa za tkol oslovit co moznd nejvétsi mnozstvi
zakaznikt. (Karlicek & Kral, 2011) Cilem marketingové komunikace je presvédcit
potenciondlniho zdkaznika o vyhodach produktu, zménit jeho postoje nebo nazory ve

prospéch firmy a produktu.

Ukoly marketingové komunikace:

¢ Oznamit existenci podniku (pravné, legislativné, propagacné)
e Poskytnuti dulezitych informaci

e Vytvoreni poptavky a jeji postupna stimulace

e Odliseni od konkuren¢nich produktu

e Zdiraznéni prinosu a hodnot naseho produktu

e Budovani vztahu se zakazniky

e Posileni firemni image

e Uméni transformovat jednorazového zakaznika na stalého

Pokud nechce firma na trhu pouze ptezivat, ale prosperovat, pouhé dobré fungovani je
nedostacujici. Na zahu§téném trhu s velkym mnozstvim konkurenénich firem musi byt
firma doslova dokonala. To je nutné jak na domadci, tak na mezinarodni urovni. Konec¢ny
zakaznik nebo v tomto pfipadé¢ naptiklad sponzor si vybiréd své partnery dle kvality, ceny,

uzitku, doplitkovych sluzeb a Cerpani dalSich vyhod. (Pfikrylovéa & Jahodova, 2010)

Marketingovou komunikaci lze definovat jako soubor aktivit, které jsou vzajemné
propojeny, ptizpusobuji se pottebam daného trhu a potfebam jednotlivych zakaznika tak,
aby bylo splnéno jejich ocekévani. Stim souvisi snaha o budovani pevnych a
dlouhodobych vztahii. V soucasnosti se jiz klade daraz také na vztah k zivotnimu
prostiedi a nazory ke spolecnosti. Jak bude sd€leni subjektem pfijato zavisi na zplisobu
sd¢leni, ale také na wvnéjSich faktorech ovliviiujici chovéani samotného spotiebitele.

Ptikladem muze byt vliv ndzorti odbornikti nebo skupiny obyvatel, se kterymi se zakaznik
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ztotoznuje. Pro samotné sdéleni je pak potieba, aby cilovy subjekt zcela pochopil a piijal
zpravu, tak jak bylo prvoplanové zamysleno. Ptijeti sdé€leni zavisi také na tom, jak je
samotny zdroj vniman z pohledu divéryhodnosti a prestize. Zasadni otazkou pied
samotnym procesem sdéleni je, co je cilem naseho sdéleni. Vyvolani urcité reakce,
dosazeni zmény v chovani nebo upoutani pozornosti? Na tyto otdzky je potieba

odpoveédét hned v uvodu tvorby marketingové komunikace. (Piikrylova, 2019)

Obrazek 1 - Pozvanka na klubovy event

POMOZTE NAM NALEZT
ZTRACENA VAJICKA
A UVNITR NAJDETE ODMENU

Zdroj: Klubovy archiv, 2022

Chovani spotiebitele je potieba vnimat i hloubé&ji. Pro tyto ucely se vyuziva i Klapperovo
pravidlo minimalniho ucinku marketingové komunikace. Pravidlo vysvétluje, ze
v pfipadé, Ze sdéleni neovlivni nové potencionalni zakazniky k nakupu produktu, pomiize
alespon k upevnéni vztahi stavajicich. Toto pravidlo je velice dulezité a v ptipadé silného
konkurenéniho prostiedi je potfeba upoutavat pozornost u jiz stavajicich zakaznikli na
pravidelné bazi. (Ptikrylova, 2019)

3.3.1 Vychodiska marketingové komunikace

Samotnd marketingovd komunikace je slozena zvybéru komunikacnich néstrojt.
Nastroje maji sva jedine¢na specifika, slabé i silné stranky, schopnost reagovat na zmény
apod. Nejznaméjsi Casti marketingové komunikace je reklama. Ohledné slozeni
marketingové komunikace ¢i marketingového mixu existuje mnoho praci. Jedna z nich

uvadi, ze komunika¢ni mix je slozen z celkem 9 slozek. (Pelsmacker, P., 2004) Philip
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Kotler jej definuje odlisné, podle n¢j se komunikacni mix skladd z péti zékladnich

nastroju. (Kotler P. , 2007)

Ve sportovnim prostiedi se v marketingové komunikaci vyuzivd tzv. koncept
y
Lintegrované sportovni marketingové komunikace®. Ta kromé& zékladnich slozek

marketingového mixu podle Kotlera obsahuje navic sponzoring. (Blakey, 2011)

Tabulka 2 - Nastroje komunikacniho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu

e Reklama e (Osobni prodej
e Podpora prodeje e Piimy marketing
e Public relations e Sponzoring

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Kotler P., 2007) a (Blakey, 2011)

3.3.2 Formy marketingové komunikace a ovliviiujici faktory

Podle (Bouckova, 2003) se da za marketingovou komunikaci povazovat kazda forma
komunikace fizend za ucelem informovani, pfesvédovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostiednik 1 urcitych skupin vetejnosti. Existuji dvé formy marketingové komunikace,
osobni a neosobni (jinak oznacovéna jako masova). (Jakubikova, 2012) Kazda z téchto
forem ma vyhody a nevyhody. Je potieba pii tvorbé marketingového mixu na né brat

zietel.

Zéasadni vlastnosti neosobni komunikace je zprostiedkovani sdéleni vétSimu nez
malému poctu potencionalnich zakaznikii v jednotny casovy usek. Nejvétsi vyhodou jsou
nizké naklady na osloveni zédkaznika jako jednotlivce, ptestoze celkové néklady byvaji

casto velice vysoké. (Bouckova, 2003)

Tabulka 3 - Nedostatky neosobni komunikace

e Absence fyzického kontaktu

e Minimalni zpétné vazba

e Postrad4d méteni efektivity a redlny dosah

e Nemoznost personalizace sdileni informace

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Bouckova, 2003)
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Osobni komunikace je piimym rozhovorem minimélné dvou, ale i vice osob.
Komunikace miize byt vedena prostiednictvim osobniho rozhovoru tvafi v tvar,
prostiednictvim telefonniho hovoru, emailu nebo piednaseni poslucha¢tim. Uéinnost a
efektivitu osobni komunikace 1ze métit pomoci zpétné vazby. (Kotler P. , 2007) Faktory
ovliviiujici tvorbu komunika¢niho mixu vychazi zejména z interniho a externiho

prostiedi.

Tabulka 4 - Faktory ovilivijici tvorbu komunikacniho mixu

e Podminky na trhu produktu (typ trhu)

e Vybér push nebo pull strategie

e Stadia pfipravenosti zdkaznika

e Zivotni cyklus produktu

e Postaveni firmy v konkuren¢nim prostredi

Zdroj: Viastni zpracovani, dle (Kotler P. , 2010)

Prvni faktor vychazi z rozdilného pojeti trhii. Muze se jednat bud’to o spotiebitelsky
trh nebo podnikatelsky. V oblasti spottebitelskych trhli se nejcastéji jedna o prodej
spotfebniho zbozi. U firem, které prodavaji pfevazné spotiebni zbozi, bude pfevazovat
reklama, podpora prodeje nebo osobni prodej. Naopak podniky zaméfujici se na tézky
primysl, vyrobu strojii apod. se budou zamétovat na vystavy, veletrhy, prodej skrze
obchodni zéastupce nebo prostiednictvim spiatelenych spolecnosti v destinaci svych
zékaznikd. (Pelsmacker, 2003) Zna¢ny vliv na tvorbu marketingového mixu mé i vybér
strategie tlaku nebo tahu. Prvni zminéna strategie predstavuje proces podpory prodeje
a snahu o fizeni prodejnich sil. Hlavni myslenkou je snaha ziskat prostfednika, ktery bude
zbozi prodévat konecnému zakazniku. Nakupy jsou zavislé na emocich a popudech.
Druhd strategie se zamécfuje na tah, ta se specializuje na konecného spotiebitele.
NejcCastéji vyuziva nastroje jako je reklama a podpora prodeje. Ty plisobi pfimo na
spotiebitele a zdkaznik by v idedlnim piipadé mél poptavat konkrétni produkt u
zprostiedkovatele. (Kotler P. , 2010) V potadi tFeti faktor je status piipravenosti
zakaznika ke koupi. Kazdy kanal marketingové komunikace se soustfedi na jinou etapu

pripravenosti zakaznika ke koupi. Pod tento faktor, lze zafadit rizné modely, mezi
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nejzndméjsi patii model AIDA. (Klamo, 2021) DalSim z faktorti ovliviiujici proces
tvorby komunika¢niho mixu jsou jednotlivé faze produktu. Jednotlivé nastroje
v pribéhu zivotni faze jsou vice ¢i méné ucinné, a proto je potieba spravné urcit fazi
produktu. Proces za¢ind uvedenim produktu, kdy je vyuzito reklamy a publicity smérem
k vefejnosti. V Case rustu je naopak typické sledovat Gtlum vSech néstroji. V etapé
zralosti zapojujeme podporu prodeje, reklamu a osobni prodej. Finélni etapa vyzaduje
zamétfeni na docasnou podporu prodeje. (Marketingovenoviny.cz, 2001) Poslednim
neméné dulezitym bodem je, jak si firma stoji na trhu, zejména je klicova velikost firmy.
Nejvétsi firmy s velkym dosahem maji nejvétsi piinos z reklamy, mensi regionalni firmy

nejvice t€zi z podpory prodeje. (Zamazalova, 2010)

3.3.3 Nastroje marketingové komunikace

e Cilova skupina

Uspéch marketingové komunikace je piimo zavisli na znalosti primarni cilové skupiny.
Nestaci tak zakaznika pouze znat, ale je nutné porozumét jeho subjektivnim pottebam.
Cilové skupina je zkoumdana zejména z pohledu demografické struktury. Jedna se o vek,
pohlavi, pfijem, vzdélani a podobné ukazatele. Dal$i podptirnou informaci jsou jejich
z4jmy a naopak neoblibené Cinnosti. Cilem je zjistit jakékoliv problémy vuci cilenému
produktu, potteby viici produktu a hlavni komunikacni kanal. Jaky reklamni obsah je pro
né nejvice atraktivni a na ktery maji zdjem reagovat. Na zaklad¢ zjisténych informaci se
generuje cilova skupina. Ta pfedstavuje idealniho zakaznika cerpajiciho sluzby podniku.
(Blakey, 2011)

¢ Reklama

Reklama je typickym zastupcem neosobni formy komunikace. Definice podle Kotlera
., Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych
médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radia.“ (Kotler P. , 2007). Pojem reklama je
velice Siroky a obecné nepanuje shoda mezi odborniky ohledné jeji definice. Jedna

z mnoha definic zni ,, Reklama je mnohem vice nez pouha televizni reklama — zahrnuje
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Fizeni znacky, baleni vyrobkii, proslulé lidi, kteri vas produkt verejne reprezentuji,
zakaznikum, zpusob, jimz se chovdte k zaméstnancum, a dokonce i to, jak se vase
sekretarka predstavuje do telefonu . (Zyman, 2004) Tato definice bere pojem reklama,
z mnohem S$irSiho spektra. Vysvétluje, Ze jakdkoliv akce ze strany podniku smérem
k potencionalnim zakaznikim je reklamou, a i na prvni pohled nediilezita ¢innost ma
vliv na propagaci. Sportovni prostiedi podle (Caslavova E. , 2009) vyuZiva specifickych
oblasti k umisténi reklamy. Nejcastéji se jednd o reklamu na dresech, rozcvicovacich
soupravach, v neposledni fad¢ 1ze také vyuzit klubové obleceni. Déale muze byt reklama
umisténa na samotném sportovnim nafadi, rozliSovacich dresech, hokejkach nebo na
brankatské vystroji. Dalsi z moznosti jsou bannery nebo reklama na vysledkové tabuli,

kam se promitaji reklamni spoty.

Obrazek 2 - Priklad reklamy

- F——-vQ,
USFLORBAID, /=

Zdroj: (Novotny, 2021)

Reklama miize byt zasadnim zdrojem piijma. Pfisun financnich prostiedki za
zviditelnéni sponzorti a partnertt je pro sportovni klub velice dulezity. Firmy za
zviditelnéni nebo umisténi spole¢nosti v ndzvu tymu plati nemalé ¢astky. Tyto prostredky
jsou pro tymy piinosné a diky nim se dokazou odliSit od konkurence. Pro prezentaci

partnert je nejcastéji vyuzito socidlnich siti, tisténych médii, reklamnich bannert uvnitt
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haly nebo venkovni reklamy. Realnym ptikladem prezentace partnerti pak mohou byt
klubové novinky, shrnuti vikendi, ¢lanky o zajimavostech partnerti, programy utkani,
klubovy kalendaf, reklama klubu v MHD, reklama ve $kolach na ndbor novych déti a

billboardy. (Caslavova E. , 2009)
e Podpora prodeje

Tento komunikacni nastroj se v posledni dobé dostava do poptedi zajmu. NejCasteji mu
byva v praxi pfifazovana sekundarni role. Prodej se skladad z kratkodobych pobidek, ty
maji podporovat zakladni ptfinosy, nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby, povzbudit chut

potencionélniho klienta na ndkup. (Kotler P. , 2007)

Tabulka 5 - Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje

e Vytvoreni z4jmu o nové produktu

e Rozsifit povédomi o novém produktu

e Ziskat pozornost a oslovit nové zédkazniky
e Podpotit prodej jiz starSich produkti

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Zamazalova, 2010)

Diky tomuto nastroji se pomérné rychle dostavuji vysledky, ovSem pouze v kratSim
horizontu. Jde o podporu dodate¢ného prodeje u aktudlnich zakaznika naptiklad pomoci
kratkodobé slevy. Jednim z dalSich cili podpory prodeje je ptilakat i nové potencionalni
klienty, pravé na docasnou slevu nebo akci. Mezi zakladni néstroje patii kupony, snizeni
ceny pii vét§im odbéru, zdarma vstupné pro déti, vérnostni program ve form¢ vérnostni
karty, odména za ndkup celorocni permanentky, sleva pii zaplaceni celorocnich
piispévka. (Caslavova E. , 2009)

e Public relations

Jedna se o nastroj, jehoz hlavnim cilem je podporovat interni a externi vztahy klubu.
Samotny proces je dlouhodobou operaci, kterd se zaméfuje na préci s vefejnosti. Vztahy
je nutno budovat dlouhodob¢ a kazda chyba muze byt fatdlni. Ukdzkou takové chyby

muze byt neprofesionalni vystupovani trenéra pted rodi¢em, ktery ptivedl dit€ na prvni
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vzorovy trénink. Rodi¢ se na zaklad¢ této zkusenosti rozhoduje, zda svéfi své dité tomuto
klubu ¢i nikoliv. Prvni dojem je zasadni a zménit ho je obtizné. Cilem kazdého klubu je
budovani a udrzovani profesiondlni image. DalSim cilem je posilovat vztahy s jiz
aktivnimi Cleny, v ptipad¢ nezletilych hract i rodinnymi pfislusniky. Spokojeny rodic
doporuci klub, kde jeho potomek hraje. Je tak v z4jmu klubu, aby prvni dojem byl ten
nejlepsi. Pokud je image oddilu kvalitni, je snazsi ziskat potencialni sponzory nebo
spolupraci s ostatnimi subjekty. Pravé diky divérnym vztahiim je snaz$i ziskat nové

sponzory. (Zamazalova, 2010)

Tabulka 6 - Nastroje public relations

Nastroje Public Relations

Media relations
Eventy

Digitalni komunikace
Public affairs

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Zamazalova, 2010)

Co ptesn¢ urcuje hodnotu Public Relations samotného oddilu? Podle (Voracek, 2012) se
ve sportovnim prostfedi nejcastéji jednd o nékolik ukazateli: podnikovou identitu,
tiskové vyjadieni, vystupovani v lokdlnich médiich, turnaje pro rodic¢e s détmi, chovani
trenérll na trénincich nebo zapasech, oblékani hrac¢h na turnajich, klubové hodnoty a jejich
plnéni. Doplnujici funkci ma kvalita socialnich sitich a web oddilu. Zasadni je kvalitni
grafickd podpora. Oddil jiz musi mit vlastni web, ¢lenskou sekci, facebookovou stranku,
fotogalerii, Instagram nebo youtubovy kanal. Tyto komunika¢ni kanaly je potieba drzet
aktualizované a pfispivat hodnotnym obsahem. Je nutné divéka, hrace nebo jejich rodinné
prislusniky provést dénim uvnitt oddilu, nabidnout jim rizné eventy, piipadné piiblizit
chod oddilu. Vtazeni zainteresovanych osob do fungovéani oddilu mtize prohloubit vztahy.
Tyto neobvyklé udalosti divdka nadchnou a nabidnou mu néco nového. Cilem je

zaujmout jeho pozornost a donutit ho sledovat novinky uvnitf klubu. (Voracek, 2012)
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Tabulka 7 - Skupiny v Public relations

Stakeholders
Primérni (interni) Sekundarni (externi)
e Zaméstnanci e Mcédia
e Vlastnici e (Odborné vetejnost
e Akcionafi e VIadni organizace
e Dodavatelé e Banky
e Zakaznici e Mistni obyvatelstvo

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Ptikrylova, 2019)
e Osobni prodej
Osobni prodej spadé jako jediny ze vsech ndstrojii komunika¢niho mixu do osobnich
forem. Jedna se z hlediska Casu o nejstarsi nastroj komunikac¢niho mixu. Podle Kotlera se
jedné o nejefektivnéjsi nastroj, zejména v pocatcich samotného kontaktu, diky némuz se
v pozd¢jsi fazi buduji silné zdkaznické vazby. K nejvétsi prednosti tohoto néstroje patii

navazani osobniho kontaktu, prohloubeni vztahti a okamzita reakce. (Foret, 2011)

Tabulka 8 - Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Osobni prodej

Vyhody Nevyhod

Efektivni komunikace

Osobni kontakt

Okamzitd zpétnd vazba a reakce

Prohloubeni vztahu se zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Foret, 2011)

Zatimco reklama funguje jako jednosmérny kanal, u osobniho prodeje se jedna o
obousmérny marketingovy nastroj. Komunikace mize fungovat rliznymi zplsoby
telefonicky, online videohovor nebo osobné. Uginnost oproti reklamé je také mnohem
vyssi. V pripadé komplikovangjSich a komplexnéjSich obchodnich situaci je osobni
prodej vice nez nutny z diivodu vyjednani vyhodnych podminek. Dals§i vyhodou tohoto
nastroje je budovani dlouhodobych vztahli s novymi a stavajicimi zédkazniky. Prodejci
mohou bud’to pracovat samostatné¢ nebo tvofit prodejni tymy, to tvoii zdkladni pojici

kamen mezi zakazniky a spole¢nosti. (Laibl, 2013)
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e Primy marketing
Piimy marketing jinak nazyvany také direct marketing nabizi velice vyhodnou podobu
marketingové komunikace. V dnesni dobé se jiz jedna o zdkladni prvek kazdé
marketingové kampané. Diky technickému pokroku se dostupnost vypocetni techniky
zvysila natolik, Ze prodejce ma moznost soustavné, piimé a cilené komunikace se
zakaznikem na denni bazi. Tento nastroj je vSak velice nutné zodpovédné vyuzivat.
Potiebné je ditkkladné zacileni a ptfesné segmentovani dané¢ho trhu. (Foret, 2011) Pfimy
marketing je kombinaci komunikace s vybranymi zakazniky a budovanim vztahu mezi

samotnym zakaznikem a podnikem. (Ptikrylova, 2019)

Tabulka 9 - Nastroje primeho marketingu

Nastroje ptimého marketingu

e Direct mail o Zasilkovy prodej

e Katalogovy prodej e Telemarketing

¢ On-line marketing e Teleshopping

e CRM systémy e Reklama s pfimou odezvou
e Webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Ptikrylova, 2019)
Pro maximaln¢ u¢inny piimy marketing musi podnik dodrzovat n¢kolik predpokladt.

Zacileni (targeting) — urceni cilové skupiny a vybér zdkaznikli z databaze). Aktualnost
— databazi je potifeba aktualizovat, zjiStovat novinky u samotnych zakaznikt.
Propojenost — propojeni s jinymi nastroji marketingové komunikace muze navysit
efektivnost. Prizpisobeni sdéleni — na zaklad¢ presnych dat databaze, mize byt sdéleni
upraveno piimo pro samotného zédkaznika. Originalita — je nutné byt nevSedni a snazit

se odlisit od konkurence, tim mohu zaujmout zékaznika. (Zamazalova, 2010)
e Sponzoring

Pro podnikatelsky sektor je sponzoring dulezitou oblasti zdjmu pievazné z pohledu
zviditelnéni znacky, produktu nebo sluzby. Ve sportovnim prostiedi se jedna o zasadni
zdroj financovani. V nékterych ptipadech se mize jednat az o 1/3 celkovych piijmi

oddilu. Dany produkt se propojuje s eventy, ndzvem a dénim uvniti klubu. Firmy maji
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zajem o propojeni jména s modernim sportovnim prosttedim. Podniky na zaklad€ svych
finan¢nich dispozic sami urcuji uroven sponzorstvi. Sponzorovani muze byt popsano jako
pfipravenost materidlnich a finan¢nich prosttedki ze strany podnikatele, které jsou
prid€éleny organizacim pusobicim ve sportu. Hlavnim cilem procesu je dosaZeni

marketingovych cilt spolecnosti. (Fullerton, 2010)

Tabulka 10 - Typy sponzoringu

Podle druhu Podle
Podle objemu Podle typu sponzora sportu nebo sponzorovaného
klubu objektu
Tituldrni sponzor Tesne —spjaty  se Jednostranny Jednotlivec
sportem
Sport vyuzivan jako , Sportovni
Spolusponzor Kom. mix Mnohostranny Kolekfiv
Sponzor Sportovni akce
Sportovni
organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Blakey, 2011)

Kluby disponuji Sirokou paletou moznosti propagace. Zminéni v ndzvu potfadané
udalosti, polepy na htistich, logo sponzora na dresech, rozhovor se samotnym sponzorem,
umisténi reklamy na klubovy web, umisténi prokliku z webu oddilu pifimo na webové
stranky sponzora a mnoho dal§iho. PoCet umisténi loga sponzora nebo partnera je ptfimo
umérné s mnozstvim finan¢nich prostredki. (Novd, a dalsi, 2016) Kvalitné nastaveny
sponzorsky plan a jeho kooperace s marketingovou strategii mize poskytnout podniku
zvyhodnéni proti konkurenci. Mezi nejznam¢jsi piednosti patii zlepSeni image, zvySeni
povédomi o znaCce a produktech nebo naptiklad zvySeni prodeji. Prostfednictvim
sponzoringu navic podnik ziskdva cennou zpétnou vazbu, diky které muize nasledné

upravit své budouci ptistupy. (Prikrylova, 2019)
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Obrazek 3 - Priklad sponzoringu

OTROKDVICE

PANTHER®

Zdroj: (Cesky Florbal, 2020)
Sponzorsky balicek

Jedna se o navrh protiplnéni ze strany sportovniho celku za obdrzené finan¢ni prostiedky.
Ptedem ptipravené balicky vnasi do jednani s potencionalnimi sponzory profesionalitu.
Sponzorsky bali¢ek musi byt pfesné¢ definovan a spjat s pfesnou cenou. Klub by mél
disponovat nejméné tfemi urovnémi téchto balickii. Ceny se méni na zaklad¢ velikosti
organizace, geografické poloze, rozsahu akce nebo potenciondlnich sponzori v dané

oblasti. (Blahutkova, Dvorakova, Sebera, & Sekot, 2004)

Tabulka 11 - Soucasti sponzorskych balicku

Vhodné soucésti sponzorskych balicki
Forma sponzorovani
Pozadovana ¢éstka ¢i materidlni kryti
Délka spoluprace
Formy reklamy a moznosti prezentace partnera
Dalsi podpiirné formy propagace
e Kontaktni informace

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Blahutkova, Dvotakova, Sebera, & Sekot, 2004)

Nutné z pohledu sponzoringu je povédomi o povinnostech ze strany spolku (vefejné
prospésny poplatnik dle Zakona ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu). Ten ma povinnost
podavat pfiznani k dani z pfijmu pravnickych osob. Piijmy plynouci z nabizenych
balickt, totiz predstavuji piijmy z reklamy. V piipadé daru, tato povinnost nenastava.
V daniovém pfiznani nasledné lze uplatnit polozku vydaje (naklady) vynalozené na
dosaZeni, zajiSténi a udrzeni zdanitelnych piijmi. Touto polozkou Ize nasledné snizit 1

zéklad dané. (Markova, 2022)
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4 Charakteristika sportovniho odvétvi a oddilu

4.1 Florbal

Florbal je moderni sport, ktery se snazi konkurovat popularnim tymovym sportiim, jako
je hokej nebo fotbal. Prvnim krok ke vzniku florbalu uskute¢nila americké firma Cosom.
Ta roku 1958 zacala s vyrobou prvni plastové hokejky. Plastové vybaveni se rychle
dostalo do Svédska, tento stat je nejvétsim tviircem sportovnich tymovych her na svéts.
S rostoucim zajmem prave o hokejky ptisel v 70. letech zasadni krok sjednoceni pravidel
a podoby tohoto sportu. Tento zdsadni krok vedl k pfetvoieni piivodniho amerického typu
hry ,,floorhockey* na $védsky ,,innebandy*. Nasledoval rychly rozvoj napfi¢ celym
Svédskym kralovstvim. Nad$eni z nové objeveného sportu piekrodilo hranice do Finské
republiky, zde se florbal uchytil pod ndzvem ,,salibandy*. Ve Svycarské konfederaci, pak
nese florbal jméno ,,unihockey*. (Cesky Florbal, 2020)

Obrazek 4 - Zaklady florbalu

Zdroj: Cesky florbal, 2022

Ptic¢inou rychlého rozvoje florbalu je relativné mald finan¢ni naroc¢nost (viz. Tabulka 12),
podobnost s popularnim hokejem a vysoké tempo. Florbal se fadi mezi nejvice
dynamické a aktivni sporty. Absence ofsajdu nebo zakdzaného uvolnéni umoziuje sportu,
aby byl rychlejsi a tim padem divacky 1 hracsky atraktivnéjsi. V roce 1986 byla zaloZzena

Mezinarodni florbalova federace. Ceska florbalové unie (Cesky Florbal) vznikla v roce
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1992 a o rok pozdé&ji se pfipojila do vySe zminéného spolecenstvi Mezinarodni florbalové

federace (IFF). (International Floorball Federation, 2020)

Tabulka 12 - Ceny vybaveni a prispévkii u deti do 10 let

Hokejovy klub | Fotbalovy klub | Florbalovy klub
Cena sportovniho vybaveni | 10 - 15 tisic KE | 2 - 5 tisic K¢ 2 - 5 tisic K¢
Cena ¢lenskych prispévkia | 11.000,- K¢ 7.000,- K¢ 5.000,- K¢

Celkem roéné

20 - 25 tisic K¢

8 - 12 tisic K¢

8 - 12 tisic K¢

Zdroj: HC Klatovy, SK Klatovy, SPORT CLUB Klatovy

Florbal je fazen mezi sporty, kterymi se d4 v dospélém véku obtizné zivit a pobirat
alesponn minimalni mzdu. Kluby ¢asto hradi u elitnich kategorii veskeré vydaje spojené
s herni Cinnosti hrace. Mezi tyto ndklady se fadi naptfiklad Uhrada ptispévki, herni
vybaveni, sportovni vyziva, ubytovani, cesta, najem haly a mzda trenéra. OvSem 1 hraci
v elitnich ligach maji florbal jako konicek, ke kterému pracuji na plny tivazek mimo oddil.
Naptiklad extraligovy tym Piedvybér.CZ Mladéa Boleslav nabizi svym hra¢im pracovni

uvazek u firem sponzorujicich samotny klub. (Zoubek, 2020)
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4.2 Sportovni klub SPORT CLUB Klatovy

Tato kapitola pfedstavuje zakladni informace o klatovském florbalovém oddilu - stru¢nou
historii, soucasny stav, klubové hodnoty, motto, vizi, systétm vedeni uvnitt klubu

a ptehled jednotlivych kategorii.

Tabulka 13 - Zakladni informace o klubu

Nazev klubu Florbal Klatovy

Pravni forma SPORT CLUB Klatovy z. s.
Adresa Videnska 841, 339 01 Klatovy
1CO: 26541467

Webové stranky https://www.florbal-klatovy.cz/
Rok zaloZeni 2015

Klubové barvy Cervend/bild a Cernd/bila

Nazev A-tymu Florbal Klatovy

Klubové motto MUSIS SE TiM BAVIT

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
e Historie oddilu

Za vznikem oddilu stoji zdjem o sportovni vyziti v regionu a absence funkéniho
florbalového oddilu v klatovském okrese. Na tivod je potfeba zminit zenu, kterd m¢la
zasadni vliv na rozvoj florbalu na Klatovsku a tim ovlivnila i samotné zakladatele oddilu.
Jedna se o Pavlu VI¢kovou pedagozku pisobici v DDM Klatovy. Ta vedla a dodnes stale
vede krouzek florbalu v Klatovech. Diky jeji celozivotni praci na sportovni vychové déti
si snad kazdy hrac¢ florbalu m¢l moznost zahrat na turnaji pofddaném pod zastitou DDM
Klatovy a poméfit sily s dal§imi tymy z okoli. Mezi hra¢i, kteti chodili na jeji krouzek a
ucastnili se jiz zminénych turnajt, byli i dva zakladatelé oddilu Jifi Klouda a Jan Horky.
Samotné zalozeni oddilu se datuje na kvéten roku 2015. Jiti Klouda a Jan Hotky,
za pomoci Milana Bejéka predsedy FBS SLAVIA Plzeii a Stanislava Kiivacka
statutarniho zastupce SPORT CLUBU Klatovy, zalozili vlastni oddil s ndzvem Florbal

SPORT CLUB Klatovy.
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Obrazek 5 - Logo tymu SPORT CLUB Klatovy

Zdroj: Klubovy archiv, 2021

Nejvetsim dosavadnim tspéchem klubu je postup dorostenctt do nejvyssi dorostenecké
ligy, kdy se hned v uvodni sezoné dostali do play-off a ve ¢tvrtfinale podlehli prazskému
celku Fb§ Bohemians. Dal§im obrovskym uspéchem je zisk stiibrnych medaili starSich
zékyn vroce 2019 na nejvétSim mladeznickém florbalovém turnaji Prague Games.
Nejaktualngjsim uspéchem je zisk bronzovych medaili mladSich zdkyn na totozném

turnaji v roce 2022.

Obrazek 6 - Zisk stribrnych medaili na turnaji Prague Games

Zdroj: Klubovy archiv, 2022
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e Soucasnost

Dnesni oddil vystupuje pod nazvem Florbal Klatovy. Jedna se o jediny florbalovy oddil
v Klatovech. Podpora ze strany mésta je vSak nedostacujici. Pricinou je velky vliv
ostatnich sporti. Slabsi pozici se oddil snazi kompenzovat spolupraci s mistnimi
organizacemi jako je DDM, zdkladnimi a matefskymi Skolami. Cilem je pfildkat co
nejvice novych ¢lenti. O pozitivni praci v poslednich letech hovoii 1 narGst hraca
v nejmladsich kategoriich ptipravky a elévi, které oddil nikdy nem¢l. VétSina rodict
novych ¢lentl se ozvala na zékladé vzorové télesné vychovy na matetskych a zdkladnich
Skoléach. Ptikladem mutze byt sms zprava od jednoho z rodici. ,, Dobry den, miij syn dnes
prisel domii uplné splaveny ze Skoly a uz asi hodinu mluvi o florbalovém krouzku, ktery
dnes meli, mohu se prosim zeptat, jak probihaji tréninky? Chtél bych ho okamZzité
prihlasit. S pozdravem Novotny ““ Tato zprava neni ojedin€la a klub se s nimi setkava ¢im
dal casté&ji. Tato odezva motivuje k praci s mladezi.

e Vedeni klubu

V prubéhu let se vedeni klubu nékolikrat zménilo. Pfedsedou oddilu je po celou dobu Jifi
Klouda, ten se stara o samotny chod klubu a vystupuje za né¢j. V roce 2018 ziskal oddil
velmi cennou posilu Martina Klina, ten pomah4 s komunikaci s Ceskym florbalem,
odvadi praci sekretaie a komunikuje se subjekty tretich stran. S chodem oddilu poméaha
v oblasti PR hra¢ muzského druzstva. Spoluzakladatel Jan Ho¥ky opustil oddil na
pocatku sezony 2021/22 na zéklad¢€ osobnich divodi. Kazdy ¢len vedeni je soucasné

trenérem urcitych kategorii.

Tabulka 14 - Aktualni vedeni oddilu

Vedeni oddilu
Predseda oddilu o Jiri Klouda
Sekretar oddilu e Martin Klan

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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e Tymy

Klatovy trénuji jak muzské, tak Zenské kategorie. Celé pandemicka situace méla za
nasledek, ze z celkového poctu 12 tymu v sezéne 2020/21 je v aktualni sezone 2022/2023

pouhych 6 tym1. Oddil ma aktualné 217 ¢lenti. Napfi¢ kategoriemi viz. Tabulka 15.

Tabulka 15 - Seznam druzstev SCK

Kategorie Liga Nazev druZstva
Muzi Regiondlni liga muzl SPORT CLUB Klatovy
Dorostenci 2. liga dorostencii SPORT CLUB Klatovy
Stars$i Zaci Ptebor starSich zak SPORT CLUB Klatovy
Miadsi Zakyné€ | Plzenska liga mladSich zakt SPORT CLUB Klatovy
Pripravka Plzensk4 liga ptipravek SPORT CLUB Klatovy
Elévové Plzenska liga elévii SPORT CLUB Klatovy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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5 Prakticka cCast

5.1 Analyza nastroji marketingové komunikace

V této Casti prace si nejprve predstavime cilovou skupinu oddilu SPORT CLUB Klatovy.
Dale se autor zaméti na zakladé svych zkuSenosti z pisobeni ve florbalovém prosttedi na

analyzu vyuziti jednotlivych néstroji marketingové komunikace klubu.

Obrazek 7 - Musi kridla a polepy na mantinelech

Zdroj: Klubovy archiv, 2022

Klub SPORT CLUB Klatovy vyuziva ke komunikaci s fanouSky a zainteresovanymi
subjekty Sirokou Skalu komunikaénich kanall. Zasadni jsou v tomto ptipadé¢ socidlni sité
jako Facebook, Instagram. Mezi dalsi patii urCité webové stranky - florbal-klatovy.cz
a interni klubova sekce EOS. Klub mé snahu efektivné vyuzivat sportovné
frekventovanych mist ke svému uzitku. V kazdé sportovni hale a zakladni Skole
v Klatovech mé vlastni prostor s propagacnimi a ndborovymi materiadly. Na domacich
zapasech pak nechybi reklamni musi kiidla, vlastni polepy na mantinelech nebo reklamni

bannery.

5.1.1 Cilova skupina

Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu jsou sméfovany na vybrané cilové skupiny. Jedna
se 0 osoby, které¢ pomahaji samotnému oddilu k dosazZeni jejich predem vytyCenych cild.

Muze se jednat bud’to o fanousky, sponzory, mésto a dalsi subjekty.

31



Obrazek 8 - Klubové motto SPORT CLUBU Klatovy

#MUSISSETIMBAVIT

Zdroj: Klubovy archiv, 2022

Klubovym mottem je jiz od vzniku samotného klubu ,,MUSIS SE TIM BAVIT* tato
veta neni pouhou frazi, ale spiSe vizi. Cilem je bavit se sportem, najit nova pratelstvi a
bavit se travenim spoleéného Casu na sportovni trovni. V neposledni fad¢, chce oddil

vychovavat déti po sportovni strance.

Tabulka 16 - Zajmové skupiny klubu

Cilové skupiny
Trenéti Clenové klubu Sponzofi Divéaci
Vedeni klubu Rodice Vefejna sprava Ostatni sporty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

vvvvvv

informovani prostifednictvim socialnich siti a pomoci interniho komunikac¢niho systému
EOS. Clenska sekce nabizi spravu tréninkové &innosti, piehled absenci nebo tvorbu
nominaci na planovana utkani. Jak napovida nazev interni komunikac¢ni kanal — jedné se
o informace, ke kterym nema piistup Sirokd vefejnost, pouze ¢lenové oddilu. Ostatni

informace jsou poskytovany vefejné na socialni site.

FanousSci jsou ve velké mife spjati se ¢leny jednotlivych tymu. Jelikoz ma SPORT CLUB
Klatovy vice nez polovinu ¢lenti nezletilych, je vétSina fanousku zaroven rodinnymi
prislusniky. (Cesky Florbal, 2022) Klub pracuje nejen se svymi svéfenci, ale také s jejich
rodi¢i. Kazdy novy hrac je spolecné s rodici sezndmen s klubovym kodexem, ktery se

slovné zavazuje plnit a fidit se jim. Podle webu oddilu ,,Dbdame, aby se u nas kazdy citil
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dobre, pohodiné a potiebny. Bez ohledu na to, zda je hrdacem, rodicem, trenérem nebo
fanouskem. Pozadujeme, aby se clenové zapojeni do fungovani florbalu v Klatovech

chovali vzorné a reprezentativné a uctivali svij kodex . (Florbal Klatovy, 2022)

Obrazek 9 - Klubovy kodex rodice

I oo IR B

“KLATOVAK™!

DITE JE ZDRAVE
e Choia

Zdroj: Web oddilu SPORT CLUB KLATOVY, 2022

5.1.2 Reklama

Klatovsky oddil potiebuje propagovat své vlastni aktivity a akce. K tomu jim slouzi
nekolik nastroju.

Tabulka 17 - Typy reklamnich nastroju

Reklamni nastroje

e  Weboveé stranky
e Naborové prospekty
e Socidlni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
e Webové stranky

Klubovy web www.florbal-klatovy.cz funguje od roku 2018. Vzhled webu ptlisobi velice

prijemné a uzivatelsky ptivétivé. Vyhodou je propojeni s ¢lenskou sekei, jedna se totiz o
stejného poskytovatele. Kvalita webu byla otestovana pomoci SEO nastroje. Dle
webového analyzatoru dosdhl web celkové hodnoceni 73 %. Analyza potvrzuje spravné

vyplnéni titulni stranky a popis webu. Naopak bylo poukdzano na ptili§ mnoho nadpisi
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prvni trovné. (Seo servis, 2022) Web obsahuje veskeré potfebné informace jak pro ¢leny
klubu, ale i1 vefejnost. Pfi vstupu na hlavni stranku si navstévnik vSimne aktualniho
¢lanku, ten se nejcastéji tyka shrnuti herniho vikendu a odehranych utkdni. Web obsahuje
historii, klubovou koncepci, vizi nebo drobné ikony s odkazy na jednotlivé socidlni sité
klubu. Zaroven je zde umisténa zalozka pro potencionalni nové ¢leny nebo proklik na

klubovy fanshop.

Obrazek 10 - Webové stranky SCK Klatovy

FLORBAL KLATOVY Comisches Proennm St @) @ @ O

; i gl i = KRATKE ZPRAVY
Dva tymy elévi se predstavil *

na domécim turnaji a strzl v
Pizni

Mame FlickPRO! Prisun fotograii!

Zdroj: Web oddilu SPORT CLUB KLATOVY, 2022

Webové stranky v ramci reklamy tvofi idedlni prostor pro sponzory. Stavajici partnery
l1ze piehledné nalézt v zalozce partneti. Diky jednoduché spravé webu, klub umistuje
pravidelné preview ohledné nejblizSich utkéni, rozhovory shraci a dalsi clanky
pojednavajici o déni uvniti klubu. Web nabizi rozpis utkani na celou sezénu, rozpis
tréninkd, soupisky jednotlivych druzstev, proklik na ¢lenskou sekci. Pro potencidlni

sponzory muze byt zasadni moznost zmény bannert na webu.
e Naborové prospekty

Dals$i médium, které klub aktivn€ vyuziva jsou ndborové prospekty. Zde klub sazi na
moderni grafiku. Prospekty slouZzi jako material pfi naborovych akcich pro potencionélni
zajemce. Klub se snazi skloubit vice funkci do téchto dokumentii. Samotny prospekt
s informacemi pro rodice je doplnén na druhé stran€ o rozvrh hodin. Dokument pak neplni
pouze funkci informacni, ale také praktickou. Tento komunikacni néstroj obsahuje

informace pro rodinné ptislusniky piipadnych zajemct o tréninky. Na prospektu tak 1ze
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nalézt naptiklad jméno a kontakt na zodpovédnou osobu, misto a ¢as konéani jednotlivych
trénink.

Obrazek 11 - Naborovy prospekt

.
AP,  KLUGH I DIVEY
QY

=

’< \

KLATOVYZ

Zdroj: Web oddilu SPORT CLUB KLATOVY, 2022

Obrazek 12 - Naborovy prospekt I1.

TRENINKUO
ORIE PRIPRAVKA

oslava Vrchlického Klatovy

FL,

info@florbal-| klat% % -
tel.: 722 957 069
www.florbal-klatovy.cz

Zdroj: Klubovy archiv, 2022
e Facebook

Klatovsky oddil pouziva Facebook jako jeden z hlavnich komunikac¢nich kanala. Slouzi
k osloveni vlastni komunity pomoci fotek, videi nebo informaci. Déle jsou zde vytvofeny
udalosti, kam jsou nasledn¢ fanousci pozvani. Na zed’ oddilu jsou pak ¢asto umistovany
prispévky ohledné klubového déni, shrnuti vysledkli nebo pozvanky na blizici se zapasy.
Pro porovnani s ostatnimi kluby je v tabulce nize zobrazen pocet sledujicich, pocet
prispévku za tyden, pocet integraci tydné a celkovy poéet &lenti podle udaji z dat Ceského

florbalu. (Cesky Florbal, 2022)

35



Tabulka 18 - Statistiky florbalovych klubii na Facebooku

Nazev oddilu Pocet sledujicich | Prispévky | Interakce | Pocet ¢lent
FB Hurrican Karlovy Vary | 2627 30 10,4 tisice | 926 Clent
FBS SLAVIA Plzen 2040 8 708 667 ¢lent
FbC Plzen 1932 5 353 567 ¢clent
Florbal Klatovy 1159 4 282 217 ¢lenti
FBS Gorily Plzei 795 11 15,8 tisice | 255 ¢lent
Florbal Sokolov 753 2 187 227 ¢lent

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite, 2022

Podle dat z Meta Business Suite profilu Florbal Klatovy sleduje stranku 1159 lidi. Jak
z tabulky €. 19. vyplyva, nejpocetnéjsi skupinou sledujicich je vékova kategorie 18-24
(38,4 %), nasleduje 25-34 (29,6 %), 35-44 (15,4 %), 45-54 (11,5 %). Pro klub je
nejzasadnéjsi vékova skupina mezi 25-45 lety. Jedna se totiz o vékovou kategorii, ktera
nejcastéji vychovava potomka a mé nejvétsi nakupni silu. Doplilujici data zobrazujici
geografické rozlozeni uzivateli podle mista pobytu. Oddil sleduji pfevazné regionalni

fanousci (tabulka ¢. 20).

Tabulka 19 - Demografické udaje sledujicich

20 % I
. . -I - e .

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

. ieﬂy . Muzi
439 % 56,1%
Zdroj: Meta Business Suite, 2022
Zésadni je aktivita ze strany klubu. Pokud neni klubovy profil pravidelné zaplhovan
novym a hodnotnym obsahem, zainteresované strany ztraci zajem. Dulezité je rozliSit

sd€leni zprav, které jsou vhodné na web a které na Facebook. Nékteré zpravy mohou byt
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pro Facebook pfili§ zdlouhavé a fanousek chce od socialnich sitich maximum informaci
v minimu textu. Proto je nutné umistovat na Facebook stru¢ny, ale pravidelny obsah.
Zasadni vyhodou Facebooku pro marketing je hlubsi poznani zédkaznikli, komunikace
s nimi, zapojeni fanouski do déni uvnitt klubu, efektivné;jsi vyuziti financnich zdroja pii

vybéru osloveni vybrané skupiny a vyhodnoceni strategie. (Chadwick & John, 2007)
Tabulka 20 - Demografické udaje sledujicich I1.

Mésto Procent sledujicich Pocet sledujicich
Klatovy 33,8 % 392
Plzen 14,8 % 172
Praha 7,3 % 84
Nyrsko 35% 41

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite, 2022

e Instagram

Klub oslovuje komunitu prostiednictvim fotek, videi a zajimavosti uvnitt klubu. Oddil
pravidelné piidava pozvanky na vikendova utkani a zacatkem tydne nasleduje shrnuti
vysledkt. Klub vyuziva také Reels videa, kterd maji vétsi pfirozeny dosah diky algoritmu,

jenze preferuje prave tento typ prispeévku. (Konecna, 2020)
Obrazek 13 - Instagramovy profil oddilu SPORT CLUB Klatovy

ATEEDO

Zdroj: Instagram oddilu, 2022

Klubovy profil ptsobi na prvni pohled profesionaln¢ a je situovan do klubovych barev.
Vybéry instagramovych piispévkil jsou v listé pod popiskem profilu taktéz barevné
sladény. Prispévky jsou nejCastéji tvofeny fotografiemi samotnych hract oddilu nebo
tématikou spojenou s aktivitami klubu. Pro urceni pozice Klatovského klubu v porovnani

s dalsimi kluby z regionu je opét pro lepsi pfedstavu vytvorena tabulka s bliz§imi
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informacemi. Tabulka srovnava pocet sledujicich, primérny pocet ,,to se mi libi* na jeden

prispévek a pocet ¢lenii oddilu.

Tabulka 21 - Zakladni udaje instagramoveé ucty florbalovych klubii

Nazev oddilu Pocet Pocet ,,to se Pocet Pocet
sledujicich | mi libi* na prispévku | ¢lentd
prispévek tydné
FB Hurrican Karlovy Vary | 1856 120 6 926 Clenu
FBS SLAVIA Plzeii 1923 150 8 667 &lend
FbC Plzen 1260 56 5 567 Clend
Florbal Klatovy 837 52 3 217 ¢lenti
FBS Gorily Plzen 1323 100 7 255 Clend
Florbal Sokolov 691 50 méné nez 1 | 227 ¢lent

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite, 2022

Na prvni pohled je znateln¢ niz8i pocet primérnych tydennich ptispévki Klatov. V
piipad€ porovnani SPORT CLUBU Klatovy s vétSimi celky oddil zna¢né ztraci ve vSech
kategoriich. Pfi srovnani s podobné velkym Sokolovem si Klatovy vedou o poznani 1épe.
Klatovsky oddil pravideln¢ tvoii Instagram Reels videa, jedna se o kratkostopazni video
format o délce 30 az 90 sekund. Tyto ptispévky jsou v klubu velice obliben¢ a pravidelné

maji az o 20 % vice zhlédnuti neZ ostatni ptispévky.
e Flickr

Flickr je socidlni sit’ se zamétenim na sdileni fotografii mezi jednotlivymi UcCty. Zaroven
plni funkci vetfejného alba pro sledujici profilu. Oddil Florbal Klatovy tuto platformu
hojné vyuziva a ma pozitivni zpétnou vazbu od samotnych ¢lenti a rodinnych ptislusnikt.
Flickr umoznuje uchovavat vysoce kvalitni fotografie na online ulozisti. K fotografiim se

tak mtze dostat jakykoliv ¢len a fanousek oddilu odkudkoliv bez jakychkoliv omezeni.

Oddil mé na Flickru vytvofeny alba v piehlednych blocich podle jednotlivych turnaji
vybranych kategorii. Na prvni pohled je znatelna snaha klubu o dodédni pravidelnych

fotografii, ovSem jsou zde del$i mezery mezi jednotlivymi turnaji a chybi tak fotografie

38



z n€kolika turnajii. Klub by se tak m¢l snazit o dopliiovani galerii po kazdém odehraném

turnaji nebo zapase.

Obrazek 14 - Flickr oddilu SPORT CLUB Klatovy

FLORBAL KLATOVY

Elévové - 1610.2022
28 phots - 97 views

Zdroj: Flickr — Florbal Klatovy

5.1.3 Podpora prodeje

Stejné jako v oblasti reklamy, klub vyuzivé socialni sité k propagaci tymového obleceni
a dalsiho merche na pravidelné bazi. Casto jsou piedstavovany novinky na novou sezénu
nebo propagace pfidani nového produktu. Zaroven byvaji pfedstavovany vanocni nebo

docasné slevy na hromadny odbér. Veskery sortiment se da nasledné koupit ve fanshopu.

Obrazek 15 - Vanocni slevy na klubovy merch

Hsek Z580- FKticth 466~
Rucuié 366~

Flwek + gynuat
Nyinih + latew
FKtict + bunck
Auiuik + Syracak

Zdroj: Klubovy archiv, 2022
e Fanshop

Na webovych strankach oddilu, na horni 1isté, nalezne uzivatel zdlozku fanshop. Klub
nedisponuje vlastni fanshopem, vyuzivd upraveného Google formuldfe. Zde jsou

produkty vyfoceny, podrobné popsany, v¢etné ceny konkrétniho kusu.
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Tabulka 22 — Aktualni nabidka fanshopu

Produkt Cena Produkt Cena
Florbalovy set 1450,- K¢ Pleteny kulich 400,- K¢
Hracsky set drest 1850,- K¢ Lahev na piti 1L 100,- K¢
Sportovni tricko 200,- K¢ Rucénik 300,- K¢
Tricko - bilé 220,- K¢ Dresik do auta 100,- K¢
Tricko - Cervené 220,- K¢ Hrnek 150,- K¢
Mikina 800,- K¢ Gym vak 280,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Florbal Klatovy, 2022)

Ptipadni z4jemci o produkty umisténé ve fanshopu maji moznost si vyrobky vyzkouset
piimo v kancelafi oddilu. VétSina polozek je k dispozici piimo v kancelati, krome
hra¢skych dresti, které je potieba objednat a doplnit o potisk jména hrace a Cisla.
V piipadé personalizované¢ho dresu je nutné vybrat volné cislo z diivodu zamezeni

duplicitnich cisel.

Obrazek 16 - Priklad polozek z fanshopu

FLORBAL KLATOVY

DRESIKY DO AUTA HRNKY S POTISHEM
do obj.: do obj.:
KaZdy minidres je enraminkema Hrnek s patiskem klubavého loga.
prisavkeu pro prichyceni. PouZity Objem hrnkuje 0.31
material je jemny 100% polyesterovy uplet.
150 K¢
100 K¢

Zdroj: Klubovy archiv, 2022

Velkou nevyhodou klubu je spojeni fyzického fanshopu se samotnou kancelafi klubu.
Kancelar je oteviena pouze omezenou dobu a neni tak mozné si zajit kdykoliv vyzkouset
produkty, nejcastéji je nutné se pfedem domluvit s managementem oddilu. Organizace
uskladnéného zbozi plisobi zanedbané. Veskeré produkty jsou umistény v nevybalenych
krabicich na zemi. Zakaznik tak pfi pfichodu do kancelafe prochazi kolem nerozbalené¢ho
zboZzi, a to plsobi neprofesionalné. Problémem je i absence samostatného webového
fanshopu. Google formulaf sice plni svoji funkci, ovSem neptlisobi profesiondlné a je

potieba jej pravidelné kontrolovat.
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e Ostatni formy

Mezi ostatni formy podpory prodeje miizeme v oblasti sportovniho oddilu SPORT CLUB
Klatovy, zatadit roll-upy, bowflag, klubova foto sténa nebo florbalové mantinely. Roll-
upy, ma vzdy klub ptipravené na veskeré turnaje na domaci pad¢. Jsou umistény u vchodu
na hfisté¢ nebo na tribunu, divéci tak snadno poznaji, Ze se nachdzi na spravném miste.
Roll-upy jsou vyuZity i pfi ndborovych akcich. Velkou pfileZzitost nabizi v oblasti podpory
prodeje polepy na florbalovych mantinelech. Certifikovany mantinel Mezinarodni
florbalovou federaci o délce 200 cm a Sifce 50 cm predstavuje velky potencidl. Rozméry
hii§t¢ umoznuji postaveni 30 mantinelt. Klub tak disponuje plochou 30 m? reklamni
plochy. Polepy se daji vyuzit k propagaci sponzorl, podpofe prodeje, vyzdvizeni
klubovych hesel nebo piipomenuti klubového motta. Oddil aktualné¢ umistuje na
mantinely sponzory, klubova hesla spojena s klubovymi hodnotami a vyzvu na navstiveni

klubového fanshopu.

Obrazek 17 - Florbalové mantinely

Zdroj: Klubovy archiv, 2022

5.1.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivanym nastrojem komunikacniho mixu uvnitf
oddilu SPORT CLUB Klatovy. Oddil si je védom, ze marketingovd komunikace buduje
vztahy se Cleny a s Sirokou vefejnosti. Problémem je absence stfednédobych a
dlouhodobych cilt, stejné tak strategie, jak jich dosdhnout. Aktivity tak pfichazeji

nahodile a chybi vyhodnoceni s piipadnou upravou.
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e Media relations

Klub si velice cenni dlouhodobé spoluprace s Martinem Manglem sportovnim reportérem
Klatovského deniku. Jedna se o regionalni tydenik. V ramci této spoluprace vychazi
¢lanky o vysledcich oddilu SPORT CLUB Klatovy pravidelné kazdy tyden pfimo na
webu deniku. Jednou za mésic navic vychazi i ¢lanek pfimo do tisténé formy novin.
Velkou devizou je umisténi zalozky Florbal ptimo na listé se zdkladnimi sporty na webu
Klatovského deniku. Zadny jiny regionalni denik tuto zalozku nema, a florbal je tak
v jinych regionech zatrazen pod skupinu Ostatni sporty. Posledni velice dilezity pfinos je

cena, za tyto sluzby totiz klub neplati viibec nic.

Obrazek 18 - Clanek Klatovského deniku

ZPRAVY SPORT PODNIKANI NAZORY MAGAZIN PODCASTY MIMINKA O DENIKU

FOTBAL vV HOKEJ OSTATNI SPORTY Vv ‘ FOTBALOVE VYSLEDKY KANONYR DENIKU

FLORBAL

FLORBAL

OBRAZEM: Mali florbalisté si domaci turnaj v hale
CMS Klatovy poradné uzili
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Zdroj: (Mangl, 2022)

Klatovsky oddil také disponuje spolupraci s televizi FILMPro. Stejné jako v predchozim
piipadé¢ se jednd o regionalni televizi. Spoluprace navysuje povédomi o klubu v regionu.
Televize méla v roce 2019 sledovanost pies 40.000 divakt. (FilmPro, 2020) Partner na
zaklad¢ smlouvy kazdy tyden promita do vysilani vysledkovy servis. Na mési¢ni bazi
tvoti video pozvanky na domaci zdpasy. Nejnarocnéjsi jsou video reportdze o eventech

nebo turnajich. Poskytovatel dorazi na misto, navrhne reportdz a nasledné ji s pomoci
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managementu klubu nato¢i. Reportdz trva primérné 4 minuty. Smluvni ¢astka za tyto
sluzby je v 1.000, - K& méesi¢né. Reportaz je zvetejnovana 1 tydné (20x za den). Dopravu
kameramana a praci na videu oddil nehradi. B€Zna cena pro klienty televize FILMPro za
stejny typ reportaze je 5.000, - K¢ véetné prace na videu. V ptipad¢ komplikovanéjSiho
videa se pfiplaci 500,- K¢ za kazdou zapocatou hodinu. Soucdasti navic neni doprava,

televize uctuje 7,- K¢ na km.

Obrazek 19 - Reportaz televize FILMPro

Jifi Klouda
oddilovy sekretar a trenér. Sport Club Klatovy

Zdroj: (FILMpro, 2021)
e Eventy

Event marketing je oblast, jenz oddil SPORT CLUB Klatovy hojné vyuziva. Zasadnimi
eventy jsou urcit¢ domaci utkdni kategorii, které jsou spise produktem. Pro pfedstavu o
event marketingu v klubu je vhodné zminit akce jako je ukonceni sezény, vanocni turnaj,
florbal do Skol, hledani florbalovych micka, uklid’ si své mésto, hledani velikono¢nich
vajicek nebo prezentace na roadshow Sportmania Plzenského kraje. Klub na konci herni
sezony porada turnaj. Jednd se o sportovni akci zaméfenou pro hrace a jejich rodinné
ptislusniky. V pribéhu akce maji navstévnici moznost si zahrat fizeny florbalovy turnaj.
Tymy jsou rozlosovany nahodné a cilem turnaje je si uzit piijemny sportovni den a zapojit
rodinné prislusniky. V prubéhu celé¢ akce je k dispozici obcerstveni a doprovodny

program.
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Zacatkem roku 2022 klub odstartoval projekt s nazvem Florbal do $kol. Cilem tohoto
projektu je vytvaret détem jiné pojeti té¢lesné vychovy, rozvijet pohybovy vyvoj déti na
prvnim stupni s diirazem na zébavu. Zaroven se jedna o formu praktického Skoleni pro

samotné¢ ucitele, ktefi mohou nalézt novou motivaci k praci nebo jen se inspirovat.

Obrazek 20 - Florbal do skol

Zdroj: Klubovy archiv, 2022

Détem jsou ptedstaveny zdklady florbalu, ovSem nosnym pilifem celého projektu jsou
samotné pohybové aktivity. Jako jedna z prvnich Skol, kterd tento projekt podpofila je
partnerskd Zakladni $kola Capkova ulice. Tento projekt vitaji a naplno vyuZivaji
klubovych sluzeb. Tento projekt oddil nabizi vSem zakladnim Skolam v regionu zcela
zdarma. Tradicni model spoluprace pak poskytuje Skole 4x rocné vzorovou hodinu

télesné vychovy pod vedenim vyskolenych trenéra klubu.

44



Dalsi aktivitou klubu, je naptiklad akce ,,Uklid’ si své mésto*“. V dubnu roku 2021
zapocal oddil tento event se snahou o zapojeni veiejnosti. Cinnost spolkt a sportovnich
klubt byla v dobé€ nejtvrdsich covid omezeni pferuSena. Veskeré socidlni aktivity byly
pozastaveny. Ukolem bylo vyrazit do piirody a stravit ¢as sbérem odpadu. V ramci této

akce zaznamenal oddil velky tspéch mezi ¢leny oddilu, ovSem 1 mezi Sirokou vefejnosti.
Obrazek 21 - Akce Uklid’ si své mésto
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Zdroj: Klubovy archiv, 2022
5.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej v oddile SPORT CLUB Klatovy se zamétfuje na samotné Cleny klubu.
Jedna se o aktivni hrace a hracky, ti pravidelné nastupuji k soutézim pod ceskou federaci
florbalu. Clenu oddilu je po zaplaceni ¢lenskych piispévki umoznéno vykonavat

sportovni ¢innost a vyuzivat klubové sluzby.

Tabulka 23 - Klubové sluzby po uhrazeni clenskych prispévkii

Klubové sluzby

Zajisténi prostor pro vykonani tréninkové ¢innosti
Vedeni tréninkové ¢innosti vyskolenym trenérem
Administrativni zéleZitosti s Seskou federaci florbalu (Cesky florbal)
Moznost nastoupit v utkanich pod &eskou federaci florbalu (Cesky florbal)
Nabidka pravidelného vzdélavani
Rozvoj sportovni, mravni a etické stranky vyvoje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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K ¢innosti osobniho prodeje dochdzi v momenté uskutecnéni tréninkové jednotky.
Vyskoleni trenéti vedou v pribéhu tréninku své svéfence. B€hem celého vyhrazené¢ho
Casu predavaji své zkuSenosti, podporuji fyzicky vyvoj hracid, uci zakladni sportovni
dovednosti a rozviji etickd a mravni pravidla. V soucasné¢ dob¢ v klatovském oddile
pusobi 10 trenérd, ti pracuji na dohodu o provedeni prace. Kazdy z nich vlastni trenérskou
licenci, ta je potieba k vedeni tymu v soutézich pod Ceskou federaci florbalu. Trenéram
Casto vypomadhaji rodi¢e samotnych hrac¢ti nebo hraci samotni, ti ovSem licenci jiz

nevlastni.

5.1.6 Primy marketing

Z literarni reSerSe je patrné, ze vétSina nastroji pfimého marketingu neni vhodna pro
prostiedi lokédlniho sportovniho oddilu. Pfesto je zde nckolik nastrojt, které klub
nevédomé vyuziva a plni stejny tkol. Jako prvni je CRM systém v podobé¢ Clenské sekce
doplnéné o webové stranky klubu. Z prostiedi ¢lenské sekce 1ze odesilat cilen¢ emaily na

vybrané ¢leny a jedna se tak o variantu direct mailingu,

e Klubova sekce
Klub v lednu roku 2020 zahajuje komunikaci s dodavatelem softwaru EOS. Firma se
zabyva vyvojem komunikacniho systému pro sportovni oddily. Spole¢nost vyvinula
vlastni online aplikaci, diky které se d& zjednodusit a zptehlednit sprava klubu. Zacatkem

roku 2021 spousti klub interni systém.

Obrdazek 22 - Clenskd platforma EOS
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Zdroj: EOS — Florbal Klatovy, 2022
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Aplikace pomaha s chodem klubu hned v nékolika oblastech a Setfi mnoho hodin préce.
Prvni z funkei je aktudlni ¢lenské databaze, kterou aktualizuji samotni ¢lenové. Z téchto
dat 1ze néasledné vytvaret libovolné vystupy, piikladem mize byt vyuziti k podani zadosti
o dotacni podporu. Dalsim z velice uzite¢nych nastroju aplikace jsou ptehledy plateb a
propojeni na bankovnictvi. Na n¢kolik kliknuti je oddil schopen vygenerovat hromadné
platby pro veskeré Cleny. Upozornéni na terminy splatnosti se generuji automaticky a
samotna platforma EOS je schopna v bankovnictvi potvrdit uhrazeni. Aplikace slouzi také
jako interni dorozumivaci kanal. Kazda kategorie ma zalozenou svou vlastni skupinu, kde
mohou konverzovat. Veskerd aktivita uvniti tymové skupiny na jeji zdi je okamzité
odeslana formou notifikace do mobilu a na email vSech uzivateli, ktefi maji dostatecny
ptistup udéleny adminem. Trenérskd ¢ast oddilu oceni ptehled nad vedenim tréninkové

¢innosti a dochazkou.

e Webova prezentace

Design webovych stranek je ovlivnén dodavatelem EOS. Stejné jako u Clenské sekce,
vyuziva oddil v oblasti spravy webu spolec¢nost eosmedia s.r.o. Web je situovan do
klubovych ¢erveno-bilych barev. Obsah webu je tvoien samotnym vedenim oddilu a jeho
trenéry. Piikladem ¢lankt jsou shrnuti vikendovych utkani, rozhovory s hraci a trenéry,
aktuality, novinky z prostiedi klubu. Ve webovém prostiedi je implementovan zakladni
analyticky nastroj na sledovani po¢tu zobrazeni daného ¢lanku. Klub tak dokdze reagovat
na zajem o jednotlivé ¢lanky a zaméfit se na prispévky s nejvétsim dosahem. Kromé poctu
zobrazeni ¢lanku klub nevyuziva zadny jiny néstroj k udajim webu.
e Sponzoring

Tato ¢ast marketingové komunikace je zdsadnim bodem v fizeni klubu. Jako vétSina
klubt ve florbalovém prostiedi je i klatovsky oddil zavisly na svych sponzorech.
Sponzorské ptispévky zajistuji bezproblémovy chod klubu. Klub nazyva vSechny
podporovatele hromadné jako partnery. Oddil aktudlné nema zadného titularniho,
generalniho ani vyhradniho sponzora. Velkou ¢ast partnert tvoii statni organizace jako

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, Narodni sportovni agentura, Me¢sto
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Klatovy a Plzensky kraj. Zminéné subjekty pomahaji klubu vyclenénim ¢astky z ur¢enych
rozpoctl,, propagaci eventi na svych socidlnich sitich a podporuji klub naptiklad

rozvojem sportovist’ v oblasti.

Tabulka 24 - Partneri oddilu SPORT CLUB Klatovy

Cesky Florbal
EXE sport.net
Me¢sto Klatovy
Plzensky kraj
Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT)
Narodni sportovni agentura (NSA)
Generali Ceska pojistovna
EOS club zone
Zdroj: EOS — Florbal Klatovy, 2022"

Zbytek sponzort klubu je ve vysoké mife ovlivnén vynikajicimi vztahy s danym
subjektem nebo jsou vlastnici rizné zainteresovani do fungovani klubu, maji s oddilem
néjaky vztah. Nejcastéji se jedna o rodinné piislusniky hract, byvalé hrace a trenéry.
Ptikladem muze byt poradce v oblasti pojiSténi a financnich produkti FrantiSek

Joachimsthaler, jehoz dva synové hraji v klubu jiz od utlého veku.

Obrazek 23 - Vypis sponzoru a partneri klubu SCK

FLORBAL KLATOVY rr————rea 1. 1 -]

Partneri
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Zdroj: Web oddilu SPORT CLUB Klatovy, 2022

Dalsi hodnotnou spolupraci klub ziskal diky byvalému trenérovi Davidu Hlavackovi.
Jeho ptatelské vztahy s majitelem obchodu EXE sport.net zajistily klubu cenného
partnera v oblasti sportovniho vybaveni. V oblasti sponzorstvi a partnerstvi klatovsky
oddil velice stradd a doposud nemé vypracovanou jakoukoliv nabidku zviditelnéni a

medializace pro sponzory a partnery sportovniho klubu.
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5.1.7 Shrnuti analyzy nastroji marketingové komunikace

Po analyze nastrojii marketingové komunikace lze fici, Ze komunika¢ni obsah je zalozen
na rodinné atmosféfe a pratelskych vztazich. Oddil na zaklad¢ kvalitnich vztaha s
partnery Cerpa unikatnich vyhod. Klub si je védom tohoto pfistupu a timysIné se jej
podporuje, drzi se modernich trenda a vyuziva modernich technologii a kvalitni grafiky.
Propojeni klubovych barev s vétSinou propagacnich materidld plsobi profesionalné.
Oddilu neni lhostejné regionalni déni, buduje si jméno na zakladé vytvareni akci pro
Sirokou vefejnost. Béhem vladnich opatieni klub naptiklad podporoval pohyb a uspotadal
nekolik aktivit jak pro své fanousky, tak pro verejnost. Dalsi pfednosti klubu je snaha o
tvorbu ne-florbalovych aktivit. Oddil se krom¢ florbalu snazi podporovat ekologické
aktivity, dobroc¢innou Cinnost nebo pfispéni na dobroCinnou sbirku. Web klubu plni
informacni funkci a nabizi moznost propagace pomoci bannert s proklikem na stranky
piipadného sponzora. Facebook a Instagram jsou pro klub zésadnim kanalem. V
porovnani s vétsimi kluby ma vSak oddil nizsi frekvenci a mnozstvi ptispévkil z toho
vyplyva i nizka interakce s fanousky. Flickr v porovnani s kluby jako FBS SLAVIA Plzeii
nebo FBC Plzen plisobi mén¢ aktivné a celkové klub nabizi mensi mnozstvi fotografii.
Oddil se snazi pracovat i s podporou prodeje a naptiklad propaguje slevy na klubové

obleceni.

Oddil celkové postrada jakykoliv plan marketingové komunikace. Chybi nastaveni
kontroly a ptipadné kroky upravy strategie. Stejn¢ tak oddil nevyhodnocuje vysledky.
Aktivity tak ptisobi nekonzistentné a zainteresovana osoba se tak mtize v aktivitach klubu

ztracet.
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5.2 Hloubkové interview

Pro ucely této prace bylo vyuzito metody hloubkového interview. Jedna se o metodu
kvalitativniho vyzkumu. Ukolem tazatele je navodit piijemnou atmosféru, ktera vede k
oteviené a podrobné diskuzi ohledn¢ vybraného tématu. Tato metoda je ¢asto vhodna u

zpovidani odbornikii v dané oblasti.

Diplomové prace bude vyuzivat tuto metodu u dvou respondentti. Jedna se o ¢leny vedeni
oddiltt FBS Slavia Plzei a Florbal SPORT CLUB Klatovy. Rozhovory prob&hly po
osobni domluvé s konkrétnimi aktéry v obdobi od 5. do 12. unora 2022. Kazdy rozhovor
probihal zhruba 45 minut a byl se souhlasem aktérii nahran na diktafon. Naslednym
poslechem nahravky autor sumarizoval vysledky a vyzdvihnul zasadni informace. V

priloze diplomové prace je piilozen stru¢ny soupis odpovédi jednotlivych aktért.

Otazky k interviewu byly piredem dikladné pfipraveny a otestovany. Celkové bylo
polozeno 39 otevirenych otazek. Rozhovory v obou ptipadech trvaly zhruba 45 minut.
Oba respondenti jsou profesionalové ve vedeni sportovniho oddilu. Vysledky rozhovort
budou autorem porovnany s vefejné dostupnymi informacemi klubu FbC Plzeii. Pro lepsi

rozliSeni klubli v pribehu préace, budou nasledné odlisSeny pismeny.

Tabulka 25 - Jednotlivé subjekty vyzkumu

FBS Slavia Plzet | Narodni liga Adam Tkadlec
Florbal Klatovy Regionalni liga | Jifi Klouda
FbC Plzent 1. liga

S

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Hlavnim cilem rozhovort je zjiSténi rozdilti mezi pfistupy k marketingové komunikaci
mezi kluby hrajici v riznych vykonnostnich soutézich. Informace ziskané z rozhovora
budou vyuzity k tvorbé SWOT analyzy, ze které¢ se bude vychazet pfi sestaveni
doporuceni pro marketingovou komunikaci oddilu Florbal SPORT CLUB Klatovy pro
sezonu 2023/2024.
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5.2.1 Vyhodnoceni Interview

sumarizovany a vysledky budou nize pfedstaveny.

o Otizkalaz4
N¢kolik uvodnich otazek se zabyvalo rozpoctem, hra¢skou zakladnou, poctem druzstev
a mnoZstvim placenych pozic. Uvodni otazky slouzily k piehledu o rozpoétu oddilii na
rizné vykonnostni trovni véetné porovnani s ohledem na pocet ¢lenti. Rozpocet se lisi
hlavné mnozstvim zaméstnanct na plny tivazek. U oddilu C se piedpoklada podobny
rozpocet jako u klubu A. Klub C ma podle webu aktudlné zaméstnance dva. Jednotlivi
trenéfi jsou pak odménovani za pocet odtrénovanych hodin vzdy na konci mésice.

V oddilu A 1 B je to shodn¢ 150,- K¢ na hodinu.

Tabulka 26 - Otazky 1-4

Klub A: Klub B: | Klub C:
Rozpocet: 43 mil K¢ | 1,2 mil K¢
Pocet ¢lenu: 667 217 562
Pocet druzstev: 21 7 12
Pocet zaméstnancii na plny tvazek: 3 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
e Otazka 5-6

Vydaje jsou vyssi u klubu A, ktery ma témer 3x vetsi rozpocet a 3x vice ¢lentl. Oba aktéii
zminuji nejveétsi ndklady v podobé cestovnich vydajti, sportovniho materidlu,

kancelafskych potieb, najmi, mezd, startovného a softwaru.

Dotace u klubli A a B tvoii 60 % ptijma. Druhym nejvyznamnéjSim zdrojem jsou €lenské
prispévky. Vyse piispévki se odviji od vybrané kategorie. Hra¢ hrajici nejvyssi ligu musi
platit vyssi ptispévky nez mladsi a detské kategorie hrajici regionalni soutéz. Vysi
piispévkll urcuje také mnozstvi tréninkll a odehranych utkénich, které hra¢ absolvuje.
Prispévky tak tvoii odhadem 40 % stalého rozpoctu. Posledni poloZkou jsou sponzofi.
Tato oblast je v obou klubech podobnd, vétSina sponzorskych dart pochdzi od rodict

¢lend.
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e Otazka 7-8

Konkurence a partnerské kluby: Z pohledu ostatnich sporti je problémem proces
naboru, konkurence u oblibenych tradi¢nich sportt jako je fotbal nebo hokej. Zastupce
klubu B Jifi Klouda ovSem bere oblibenost hokeje jako vyhodu. Podle jeho slov je hokej
finan¢né velice naroénym sportem a celé hokejové prostiedi je plné korupcnich kauz,
nabizi se tak jakysi substitut ve form¢ florbalu, ktery je levnéjsi alternativou. Klouda
hodnoti konkurenci ve florbalovém prostiedi ,.,kazdy kiub je specificky svoji polohou,
dostupnosti zakladnich, strednich nebo i vysokych Skol, protozZe ty urcuji, kde hraci a
personal pomahajici s chodem klubu Ziji. V Klatovech tak nemiizeme nikdy konkurovat

I3

plzenskym tymiim, ale to nds netrapi a jdeme si svou vlastni cestou. *
e Otazka 9-10

Nedostatky a hrozby: Oba tymy pocituji jako slabinu nizké postaveni elitnich
kategoriich, dalSim spole¢nym nedostatkem je velka sportovni konkurence ve méstech
zajmu. Manazer klubu A tekl ,,tradicni sporty jako fotbal nebo hokej maji u verejnosti
stale veétsi oblibu. Nap¥iklad HC Skoda Plzeii ma exkluzivni spoluprdci s 8 mateiskymi
Skolami v Plzni, my aktudlné mame 2“. Mezi dals$i nedostatky manazer oddilu A tadi
proces ziskavani dotaci, sponzoring a absenci elitnich trenéri. Oddil B je na tom v
porovnani huife, vlastni halou ani dostatecné velkym zazemim nedisponuje. Klatovy maji
vlastni pouze kanceldf v centru mésta. Sponzoring klub hodnosti také jako velky

nedostatek a v aktualni dobé prakticky neexistuje nabidka.

Piednosti a prilezZitosti: Oddil A vidi nejv¢Etsi pfednosti v organizaéni struktufe, stalosti
lidi v klubu a v zdzemi sportovniho aredlu. Klub B hodnoti kladné ptehlednou spravu
klubovych financi, ndborovou ¢innost, komunikaci se Skolnimi subjekty. ManaZer
Klouda cituji: ,, u nas je to urcite rodinna atmosféra ‘. Oddil B si je védom piilezitosti ve
formé¢ novych spolupraci se skolami, Skolkami, nastaveni nového systému oslovovani

potencionalnich sponzori, vzdélavani trenért, hracu, ale také samotnych rodict.

e Otazka 11-13
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V oddile A se o marketingové aktivity stard respondent Adam Tkadlec. ,, Kolem sebe mam
nekolik lidi, kteri maji pristup na duleZité socialni sité nebo web, kam obcas vlozi néjaky

prispévek nebo zpracuji fotografie z utkani apod. — jedna se zhruba o 2-3 lidi“.

Tabulka 27 - Otazka 11-13

Klub A: Klub B: Klub C:
Kolik lidi se vénuje marketingu? 1 (+3) 1 1(+2)
Kolik penéz je vynalozeno na marketing? 80.000, -K¢ | 22.000, - K¢ ?
Planujete zapojeni ¢lenti pro spravu webu? ANO ANO ?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V oddile B se o socialn¢ sité a web stard pouze jeden Clen. O eventy se jiz stara n€kdo
jiny. Vzajemna domluva je ovSem dilezitd a kazdy zasadni marketingovy krok je napted
komunikovan ve tfi¢lenném vedeni. V klubu C provadi marketingové aktivity také jeden
zaméstnanec na plny uvazek, zasadni je vSak pomoc hracky a studentky Fakulty designu

a uméni na ZCU v Plzni.

Zapojeni ¢leni do chodu klubu je velice vyhodnou piilezitosti. Delegovani
zodpovédnosti za urcité oblasti, posun samotnych t€astnikt, Setii ¢as a tim tedy i penize.
Ptikladem muze byt psani reporti na web nebo tvofeni pfispévki na socidlni sité.

Aktualné oba kluby vyuzivaji n¢kolik ¢lent, ale v planu jsou dalsi.
e Otazka 14

Ve ¢trnacté otazce se tazatel zaméfuje na cil marketingové komunikace obou oddili.
0Oddil A ma za cil zviditelnéni znatky FBS SLAVIA Plzeii a samotného florbalu pro
potenciondlni sponzory. Oba kluby se shoduji v potiebé poskytovat informacni servis pro
své Cleny a navazani kvalitni spoluprace se Skolami! Tym B chce rozsitit klubové motto
»musi§ se tim bavit* a stejné tak znacku SPORT CLUB Klatovy. Klub chce oslovit

Sirokou vetejnost a ziskat tak nové ¢leny do Clenské zakladny.
e Otazka 15-17

Oba zminili socialni sité a web, klub B pak vyzdvihl spolupraci s Klatovskym denikem

a regionalni televizi FILMPro. Nasledovala otazka ohledn¢ vyhodnoceni propagace.
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Oddil A ho provadi naprosto minimalné¢ pomoci Google Analytics. Klub B neanalyzuje
vubec, podle slov manazera ,, absolutné na to nemame kapacitu, pro nas je zasadni kolik
novych deéti prijde na trénink“. Nésledn¢ jsou pak rodice osloveni, jak se o klubu
dozvédel, ptipadné z jaké akce nebo piispévku na sitich. Posledni otazka se zaméftila na
hlavni komunikaéni kanal pro informovani fanouskt, klub B vybird komunika¢ni kanal

podle typu informace. Nej¢asteji vSak vyuziva Instagramu.

Obrazek 24 - Reportaz televize FILMPro

I\Ill\l.
H\.MOV\‘

2N HAAT FLORBAL,

CVICENI S KLATOVSKYM FLORBALEM 18.lodna 2021 _

Zdroj: Reportaz televize FILMPro, 2021
e Otazka 18-21

Nasmlouvané spolupréce jsou dlouhodobé. Sponzortim je nabidnuto umisténi nazvu/loga
spole¢nosti na mantinelech, dresech muzstva, v médiich, bannerech, pravidelné zminéni
sponzora na webu nebo socidlnich sitich. Novinkou je zobrazeni reklamy sponzora pfimo
do ¢lenské sekce s proklikem na jeho webovou stranku. Tuto moznost nabizi oba kluby,

ovSem ani jeden nema fyzicky zpracovanou nabidku sponzoringu nebo medializace.
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Tabulka 28 - Seznam sponzorii a partnerstvi

Klub Sponzor Sluzba/produkt

A. Fat Pipe Slevy na sportovni obleceni
Mizuno Slevy na obuv
Lionsport Slevy na sportovni vybaveni
PT Servis Slevy na sportovni vyZivu
KWK FIT Levngjsi vstupné (fitness)
JUMPArena Plzen Levné;si vstupné

B. Klatovsky denik Pravidelné ¢lanky na webu
FILMPro Video reportaz 4x rocné
EXEsport Sleva na vybaveni
Klatovska dopravni | Sleva na dopravu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nejcastéji kluby disponuji barterovym typem partnerstvi. Pfipadné moznosti slevy na
vybaveni nebo sluzbu. Klub B mé velice pfinosnou spolupraci s regionalnimi

komunika¢nimi kanaly ve formé novin a mistni regionalni televize.
e Otazka 22

Respondenti oddilu A a B aktualné nemayji zadné balicky pro sponzory. Podle manazera

Plzenského tymu zatim nemaji tak vyznamna partnerstvi.
e Otazka 23

Otazka se zaméfuje na zpusob oslovovani potencionalnich sponzort. Oddil B nema
stanovenou strategii a oslovovani probihd nahodile. NejCastéji probihd na doporuceni
¢lenti/rodict ¢lentt pomoci osobni komunikace. ,, VSe se snazZime resit pratelskym az
moznd rodinnym zpiisobem. Prikladem miize byt, Ze tatinek ma autodopravu a my

¢

potiebujeme zajistit dopravu nasim druzstviim .
e Otazka 24

Hled4 odpovéd’ na dostupnost klubu z hlediska regiondlni nebo méstské dopravy. Klub
A ma své zazemi v Borském parku v Plzni. Zastavka tramvaje Cislo 4 Borsky park je
pouhych 5 minut pésky od sportovni haly. Klub B nemé vlastni zazemi. Tréninky tak
probihaji na nékolika mistech, je tedy nutné, aby déti vzdy dorazily ke sportovni hale.

Vyhodou je mensi velikost mésta, a s tim souvisejici redlnd moznost dojit na trénink
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pesky. Klub C ma stejné jako prvni klub kvalitni zazemi v Plzni na Slovanech v areédlu

TJ Lokomotiva Plzen.
e (tazka 25

Tato otazka ucastniky zaskocila, protoze se zabyvala hodnocenim pracovniki oddilu. Oba
maji tentyz ndzor ohledné komplikované prace s lidskym kapitalem. VéEtSina persondlu

podilejici se na chodu klubu pracuje za minimalni odménu.
e Otazka 26-28

Tento blok otazek se zamétuje na samotné fanousky obou kluba. Nejprve byla zjisténa
primérnd navstévnost na domacich utkdnich, nasledovala otazka na cilovou skupinu

fanousku. Posledni otazka se zabyvala vstupnym na domaci zapasy.

Tabulka 29 - Navstévnost na domaci utkani muzu

Klub A. | KlubB. | Klub C.

Prumérna navstévnost na zapasy elitnich 60 30 60
muZskych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
Cilovou skupinou fanouskt vsech tii klubii jsou €lenové a jejich rodinni prisluSnici.
Stejné tak se z novych ¢lenti po vstupu do matetského klubu postupem ¢asu stavaji novy

fanousci. Kluby se shoduji 1 v absenci vstupného na domaci utkani. Navstévnost neni tak

vysoka a vstupné by tak mohlo nékteré fanousky odradit.
e Otazka 29-30

Ty se zaméfuji na spektrum produktii nabizenych pro fanousky a pocty prodanych

produktl v herni sezon€. Doplitujici otdzka se pak respondentli ptala na moznost rozsifeni

-----

chybi 8aly, zimni Cepice, propisky, vlajecky, klubovy plySadk. Oddil B ma zijem

v nadchézejici sezoné také zacit prodavat vlastni $aly.
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Tabulka 30 - Prehled polozek a prodeju fanshop

Produkty na fanshopu Roc¢né prodané kusy
FBS SLAVIA Plzeii 15 150-250
SPORT CLUB Klatovy 8 50
FbC Plzen 30

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
e Otazka 31

Vedou kluby jakykoliv doprovodny nebo piestavkovy program? Oddil C hrajici tieti
nejvyssi ligu muzi zadny doprovodny program nevede. Klub A pouze minimalné a jen
u atraktivnich projektovych zapasi (play-off, zapas proti elitnimu soupeii v ramci
poharovych utkani). Na doméci utkani klubu B nechodi velké mnozstvi fanouski a

piestavkovy program by nedéaval smysl.
e Otazka 33-34

Co by oddily chtély zménit na svych socidlnich sitich a zda premysli nad zavedenim
sestfihll po utkani. Oddil A popisuje svoje socidlni sité¢ jako fungujici ,, netlaci nas zde
bota a aktudalné mame zdsadnéjsi problémy*. Kamery jsou jiz ve sportovni hale
nainstalovany, ovSem videa jsou doposud vyuzivéna jen pro potfeby internich video
rozbort. Oddil B ma v planu piidavani pravidelnych ptispévka a vétsiho vyuziti grafické
identity klubu. Klub C jiz sluzbu sesttihti utkani a rozhovort aktivné vyuziva u elitniho

tymu muZzu.
e (Otazka 36

Chystate jiz na pfisti sezonu nové marketingové aktivity? Oddil B se chce vice zaméfit
na komunikaci se Skolnimi subjekty, ddle na postupné prohlubovani vztahii se cleny
a jejich rodici. Planované akce jsou naptiklad vanocni turnaj pro rodie s détmi nebo

spole¢ny vylet po Klatovech na Novy rok.
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e Otazka 37
Jaké jsou cile a vize jednotlivych klubu v horizontu 5-10 let?

Tabulka 31 - Cile a vize klubu FBS SLAVIA Plzeri 5-10 let

FBS SLAVIA Plzeii
Postupy muzl a Zen do vyssich soutézi.
Silny sportovni klub, ktery bude pravidelné vychovavat skvelé sportovce a slusné lidi.
Financ¢né stabilni klub, nezavisly na dotacich.
Spoluprace se skolami — sportovni tfidy.
Vice trenéra ,,poloprofesional
Rekonstrukce stavajici haly na Borech

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tabulka 32 - Cile a vize klubu SPORT CLUB Klatovy 5-10 let

SPORT CLUB Klatovy

Stabilizovani hracské a trenérské zakladny

Silny nezavisly sportovni klub

Navazani uzsiho vztahu se Skolami v okoli

Udrzet si vizi vychovy sportovcetl, a hlavné slusnych lidi
Zamgéieni se na praci s mladezi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

e Otazka 38

Oddil A povaZzuje podporu mésta za nedostacujici, je totiz vyrazné nizsi, nez by si oddil
predstavoval. Vysoka sportovni konkurence v Plzni a absence nejvyssich florbalovych
soutézi v regionu je obecnym problémem. Podobny problém ma oddil B, ktery bojuje

s oblibenosti tradi¢nich sportt jako je hokej nebo fotbal.

5.2.2 Shrnuti rozhovoru

Jak je patrné na prvni pohled klatovsky oddil je mensi nez plzenisti konkurenti, co se
hra¢ské zakladny i kapitalu tyce. Typy vydajovych a piijmovych poloZek jsou u vSech
klubii podobné, lisi se pouze jejich vyse, vyplivajici zejména z velikosti klubu. Klatovy
hraji pouze regiondlni soutéze, zatimco oddily A a C celorepublikové. Klatovy si
uvédomuji svoji pozici mensiho regiondlniho klubu a nechtéji konkurovat vétSim tymtm,

vice se zaméfuji na partnerstvi pravé s tymem A, které piinasi nové moznosti jejich
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¢lenim. Hlavnimi nedostatky je roztrouSenost klubového zdzemi po Klatovech. Nejvétsi
piednosti je rodinna atmosféra. V pribéhu interview bylo nékolikrat zminéno, ze
klatovsky oddil nema na urcité Cinnosti ¢asovou ani financni kapacitu. Zde je nutné
piipomenout absenci placenych pozic v oddile B. Problémem je také absence jakékoliv
nabidky sponzoringu a propagace u obou klubti. ManaZzer oddilu B uvedl, ze oddil nema

v soucasné dob¢ kapacity na jakékoliv dalsi aktivity.

Cilem marketingové komunikace je rozsifit motto ,,musi§ se tim bavit“ a znacku
SPORT CLUB Klatovy. Plzenské tymy maji oba vice partnert
a sponzort. Klatovsky tym se snazi poskytnout nadstandardni sluzby v ramci vlastniho
okresu a diky tomu se odliSit od ostatnich sporti. Oslovovani potencionalnich sponzorii
je nahodilé a spiSe vramci spole¢nych akei s rodici, kdy je moznost zapojeni nebo
podpory nabidnuta. Navstévnost na domdci zdpasy je na polovicni urovni oproti
plzenskym celkiim. Oddil B nemd v imyslu zavadét vstupné ani prestadvkovy program.
Dtivodem je nizka navstévnost a nedostatek personalu. Cilovou skupinou fanouskt je u
vSech tfi tymu €lenska zakladna a jejich rodinni pFislu$nici. Klatovy se jiz oproti Plzni
pripravuji na novou sezénu a planuji nové marketingové aktivity, chtéji stabilizovat
hrackou a trenérskou zékladnu. Zasadnim bodem je navazani novych vztaht s okolnimi
Skolnimi institucemi. Dale si oddil stézuje na nevyhovujici komunikaci se statnimi

subjekty.
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5.3 Interview s rodici

Na zéklad¢ analyzy nastrojii marketingové komunikace autor povazuje za dilezité cely
vyzkum podpofit také rozhovory s nékolika rodi¢i. Oddil si zaklada na nadstandardnich
vztazich s jednotlivymi ¢leny oddilu a také s jejich rodinnymi piislusniky. Jedna se o
zakladni stavebni kdmen komunikace oddilu. Oddil z kvalitnich vztahii ¢erpa vSemi
sméry: fotografové, pravni sluzby nebo regionalni televize. VSechny tyto sluzby plynou

z vybornych vztahd.

Autor pfedem za pomoci manazera oddilu oslovil ¢tyfi ndhodné rodice s zadosti o
20minutovy meeting. Autor nabidl rodi¢iim moznost vyuzit cas ¢ekani na dit¢ pred
koncem tréninkové jednotky. Zamérné byly zvoleni ¢lenové mladeznickych kategorii, na
které oddil cili, a zdroven je rodie vyzvedavaji osobné. Otazky byly piedem piipraveny
a prokonzultovany s manazerem klatovského oddilu. Meeting mél celkem 12 otevienych
a 1 uzavienou otazku s €iselnou Skalou. Manazer s otdzkami souhlasil a kladl diraz na
nenahraval a pouze si béhem schiizky zapisoval poznamky. Pozndmky nésledné
ptepracoval v komplexni zpravu. Meetingy s vybranymi rodici prob&hly v terminu od 26.
9. do 7. 10. 2022. Autor vyzpovidal celkem ctyfi rodie. Déti tii rodi¢a jsou jiz
v klatovském oddile Cleny, ctvrty byl se svym ditétem na prvnim vzorovém tréninku.

Autor prace ponechava rodi¢e v anonymit¢ a rozdéluje je pomoci pismen A, B, C a D.
e  Popis rodici
Rodic¢ A (47 let): Ma v klubu dva syny. Jedna se o aktualniho sponzora oddilu.

Rodi¢ B (35 let): M4 v nejmladsi kategorii svoji dceru. V oddile hraje od zafi, jedna se

tedy o pomérn¢ nového Clena.
Rodi¢ C (38 let): V oddile ma svého syna, ktery je aktualné v kategorii mladsi zak.

Rodi¢ D (31 let): Nema v klubu SPORT CLUB Klatovy dceru. Aktualné premysleji, na

jaky krouzek ji zapsat. Dcera byla na prvnim vzorovém tréninku.
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Jednotlivé otazky interview

1. Zajimate se o déni v klubu nebo pouze o kategorii za kterou hraje vase

dité?

Zde se rodi¢e B, C shodli na tom, zZe maji zajem pievazné o kategorii, ve které hraje jejich
dité. Jediny, kdo ma zajem o celkové déni je rodi¢ A. Jak sam uvedl, ,,s klubem jsme od
samotného vzniku a kromé toho, Ze oba synové zde hraji, obecné klubu moc fandim a bavi

mé sledovat klubové novinky*. Rodi¢ D se nevyjadioval.

2. Jakou formou chcete ziskavat informace ohledné aktivit vaSich déti?

(osobni schiizky, online hovory, prispévky na socialnich sitich, emailing)

Pro vSechny rodice byla nejjednodussi moznost ziskani informaci pomoci komunikacnich
kanalt. Rodice, ktefi maji své déti v klubu vyzdvihli ¢lenskou sekci, kde maji piehled o
prispévcich, vSemoznych akcich, na které se da ptihlasit a mnoho dal§iho. VétSinu
zajimala 1 moZznost pravidelného napiiklad mési¢niho emailingu ohledn¢ probéhlych
nebo budoucich eventl. Jeden z navrha, které rodice pfijemné piekvapil bylo zalozeni
WhatsAppové skupiny pouze pro rodi¢e vybrané kategorie. Zaroven souhlasili

s osobnimi schiizkami rodi¢u s trenéry 2x rocné.
3. Jaké socialni sité klubu sledujete?

Rodice A, B i C se shodli nad jednim kanélem, ktery nejvice vyuzivaji ke sledovani
novinek. Jedn4 se o Facebook oddilu. Piisobi na né nejptehlednéji a zaroven se tam dozvi
nejvice informaci. Dost Casto jednotlivé prispévky obsahuji prokliky na ostatni nastroje
jako je web klubu nebo Flickr, kde mohou nalézt vSe potrebné. Rodi¢ D sité zatim

nesleduje.

4. Jakou socialni sit’ soukromé vyuzivate nejvice? (Facebook, Instagram,

TikTok, Snapchat, BeReal)
Zde se stejné jako u tfeti otazky shoduji vSichni rodice na Facebooku, se stejnym ndzorem
se pridava i rodi¢ D. Maji zde nejvice pratel a stranek, které je zajimaji. Jedna se o

dostupny software, ktery je pristupny i z chytrého telefonu a jsou tak schopni sledovat a
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reagovat na aktivity klubu odkudkoliv. Nékteti vyuzivaji také Instagram, ovSem jak sami

zminuji, chodi tam spise pro sledovani obrazkii nez pro informace.
5. Pokud sledujete Facebook, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Facebook pro n¢ plisobi mnohem jednoduseji a prehlednéji. Nabizi vice textu a obrazki.
Propojeni s mobilnim telefonem jim usnadiiuje piehled nad informacemi. Snadno
dokazou nalézt v podstaté cokoliv ptes vyhledavaci okno pouhym jménem nebo nazvem.

Dalsi vyhodou je moznost sdileni svych myslenek a aktivit do své socidlni bubliny.
6. Pokud sledujete Instagram, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Nejcastéji se jedna o fotografie znamych, ptirody nebo vtipného obsahu. Chodi tam spiSe
pro zébavu nezli pro hodnotnou informaci. Ohledn¢ klubu chodi na tuto platformu pouze

kviili informacim distribuovanym klubem.
7. Pokud sledujete Flickr, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Zde vétSina nevédéla o existenci takové sluzby. O ¢em se jednd doSlo kazdému
zuCastnénému az po zminény klubové galerie. Rodice tak védi o obCasném pridani
fotografii jednotlivych kategorii. Sluzba se jim vSem moc libi a ocenuji ptidavani
fotografii. Jedinym nedostatkem je nepravidelnost piidavani fotografii, nékteré kategorie
pry maji fotografie ¢astéji nez ostatni.

8. Pokud sledujete klubovy web, co na ném hledate? (Co tam postradate?)
Web klubu rodice sleduji pfevazné v momenté potieby najit termin utkani jejich déti.
Klubovy web aktualn¢ nabizi rozpis utkédni dopiedu. Rodi¢e tak mohou piedem
naplanovat jiné rodinné akce. Tyto informace na webu velice vitaji. Kromé utkani sleduji

web kvili pozvankam a shrnutim vikendovych utkani. Dalsi dilezitou funkci, kterou web

nabizi jsou prokliky na ostatni sit€ a na ¢lenskou sekci EOS.
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9. Pokud sledujete ¢lenskou sekci EOS, co na ni hledate? (Co tam postradate?)

Clenska sekce viem rodi¢tim dava smysl a jeji vyuZivani klubem se jim velice zamlouva.
Rodi¢, ktery nema dité v oddile, myslenku jednotného interniho systému podporuje a
piijde mu rozumna. Vhled do Cinnosti uvnitt klubu, placenim ptispevkii nebo startovného
jsou vynikajici sluzby a rodi¢im tak ulehcuji prehled. Rodi¢ mé kontrolu nad terminy

zaplaceni nebo nad ¢asy odjezda na jednotlivé turnaje.

10. Pokud néktery z vySe zminénych kanalu nesledujete, jaky vas k tomu vede

divod?

Rodice, jak jiz bylo zminéno v piedeslych otazkach, sleduji primarné Facebook, ten se
stava jakymsi rozcestnikem na dalSi komunikacni kanaly. Ostatni kanaly aktivné
nesleduji, vyjimkou je vyuziti prokliku na socialni sité, kde jsou klubem uvedeny
informace nebo fotogalerie. Zasadnim je ovSem Facebook, ten vyuzivaji soukromé
nejvice a je pro né€ nejpiijemnéjsi variantou.
11. Klub pravidelné vydava program na vikendové utkani a nasledné vydava
¢lanek ohledné vysledkii utkani. Vite, kde jsou umistény? Kam by mél klub

tyto €lanky umist’ovat?

Zde se rodice shodli a v§ichni zminili Facebook. Tti rodi¢e pravidelnost registruji ovSem
piesného data si nejsou védomi. Jeden z rodici presné odpovedél a fekl, Zze pozvanky na
utkani vychdzi ve ¢tvrtek a shrnuti jednotlivych turnajii v pondéli. Pfesného Casu si nebyl
védom a fekl, ze jsou sdileny nahodné. Piispévky jsou stru¢né podle rodict prehledné a
Ctenaf rychle zjisti podstatnou informaci. Text je ¢asto podpotfen klubovou grafikou.
Soucasti ptispévku je upoutavka na ¢lanek z webu oddilu. Rodic¢e vyzdvihuji piiloZeni
odkazu na zminény web nebo fotogalerii. Snadno se tak dostanou i pomoci chytrého
telefonu na danou platformu. Rodice ocenuji aktudlni umistovani ptispévka prevazné na

Facebook a ptijde jim vhodny.

63



12. Hledate v klubovych galeriich fotografie svych déti?

Tato otdazka byla u rodi¢i piijata s velkym nadSenim. VSichni se jednohlasné shodli, ze
ano. Déti maji Casto prarodice nebo jiné ¢leny rodiny, ktefi se nemohou na turnaj dostavit
osobné a moznost alesponi ¢astecné se na turnaj podivat prostfednictvim fotografii tak
vitaji. Rodi¢ A. cituji ,,babicka nasich klukt, vlastni tablet a rdda ukazuje navstévam
fotografie vnukl z jejich turnaji‘. Fotogalerie je vitanou novinkou, se kterou se rodic¢e u

ostatnich krouzkti a sportt nesetkali.
13. Ohodnot’te jednotlivé komunikaéni kanaly od 1 do 5. (5 nejlepsi, 1 nejhorsi)

V této otdzce autor zaznamenal rozdilné odpovédi. Rodi¢ D navic nevyuziva vétSiny
klubovych kanali. Néktefi nehodnotili vybrané nastroje komunikace z divodu jejich
nevyuzivani. Jak bylo zodpovézeno v predeslych otazkach, rodie vyuzivaji prevazné
Facebook a na ostatni kanaly jsou pouze pfesmérovavani. Facebook hodnoti vysokymi
znamkami. Néktefi zvolili hodnoceni (4) z diivodu nepravidelnosti ptispévki. Rodice
navrhli Castéj$i vyuziti rozhovort a video tvorby. Instagram klubu se rodi¢i A. libi a
dava mu plny pocet bodi, pravidelné eviduje fotografie ¢lent a pfisun informaci. Ocenuje
prispévky ohledné statnich svatkti nebo historickym okamziklim, vefejnych sbirek,
pozvanek na externi udélosti. Z tohoto diivodu rodi¢ registruje z4jem klubu o regionalni

déni a ceni plnéni klubovych hodnot.

Jiny rodi¢ naopak zminiuje ob¢asnou absenci podpory détského turnaje na socidlnich
sitich. Ptispévky z akce jsou doplnény az k veCeru a rodi¢e tak nemaji informace
v redlném case. Tento fakt je mrzi, a pravé proto davaji niz8i hodnoceni. Ptes tento
nedostatek jim aktudlné piisun informaci vyhovuje. Vyuziti nové fotogalerie Flickr
podporuji a libi se jim moznost prohlédnout si fotografie z turnaje. Moznost mit kvalitni
fotografii svého ditéte k dispozici ke stazeni zcela zdarma je udajné skvélou devizou.
Kvalitni hodnoceni udéluje i1 rodi¢ jenZ nema dit¢ v oddile, libi se mu moznost hledat své

dit¢ ve fotogalerii.
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Klubovy web hodnoti rodice ¢lenti oddila ¢tytkou. VSe podstatné se na webu da nalézt.
Web plisobi piehledné a moderné. Prokliky na ¢lanky jsou funk¢ni a snadno se pres web
mohou dostat na dalsi socidlni sité. Jediny nedostatek, ktery rodice registruji jsou obCasné

pravopisné chyby a maly pocet ¢lank umisténych na webu.

Klubovou ¢lenskou sekci hodnoti rodice vesmés pozitivné. Je velice piehlednd a
moznost vyuziti mobilni aplikace je fantasticka. Rodi¢ B o mobilni aplikaci ekl ,,Diky
aplikaci méme ptehled nad potiebnymi tudaji, kontakty, platbami, zdravotnimi

prohlidkami a ¢lenskym kontem dcery*.

Tabulka 33 - Hodnoceni komunikacnich kanalu

Jednotlivy rodic¢e a hodnoceni komunikaé¢nich kanala
Komunikacni néstroje Rodi¢ A Rodi¢ B Rodi¢ C Rodi¢ D
Facebook 5 4 4 5
Instagram 5 3 - -
Flickr 5 5 5 5
Klubovy web 4 4 4 5
EOS c¢lenska sekce 5 5 3 -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

5.3.1 Shrnuti rozhovoru

U rodict ohledné¢ komunikace ptevazuje spokojenost. Rodice tvrdi, Ze klatovsky florbal
se skutecné snazi podporovat déti. Oproti ostatnim regionalnim sportim sdili na své sité
1 mladsi kategorie a nepropaguje pouze elitni muzské nebo zenské tymy. Tim si u rodic¢a
ziskava pozitivni reputaci. Rodice registruji také snahu klubu zapojit Sirokou vefejnost
tvorbou riznych aktivit. Pfikladem miize byt akce s nazvem ,,Uklid’ si své mésto* jenz

meélo i vlastni reportdz v televizi FILMPro.

Z rozhovort, které autor provedl vyplyva nékolik dalezitych bodi. Zasadni sit’ pro rodice
je urcité Facebook. At uz se jedna o ¢lanky, fotografie, nebo videa. Tato platforma je pro
rodi¢e rozcestnikem na ostatni socidlni sit¢ klubu. Rodice si uvédomuji rozdily mezi
sitémi, ovSem i pfesto upfednostiuji Facebook. VyuZzivaji ho jak pro soukromé tcely, tak
1 pfi zjiStovani novinek. Diky odkaziim, které klub vklada do ptispévku se rodi¢e snadno

presméruji na sité, kam klub obsah umistuje. Jedna se prevazné o klubovy web a o
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fotogalerii Flickr. Dosavadni zplsob distribuce informaci je tak dostacujici a rodice by

pouze ocenili pfisun vétsiho mnozstvi obsahu.

5.4 SWOT analyza marketingové komunikace oddilu

Na zéklad¢ analyzy nastrojii marketingové komunikace klubu, interview s manazery,
rodi¢i a osobnich dlouholetych zkuSenosti v oddile bude autorem vypracovana SWOT
analyza marketingové komunikace sportovniho oddilu SPORT CLUB Klatovy. Pomoci
SWOT analyzy odhali autor silné/slabé stranky a potencidlni prilezitosti/hrozby pro

navrh zlepSeni marketingové komunikace na sezénu 2023/2024.

Tabulka 34 - Silné a slabé stranky marketingové komunikace oddilu SC Klatovy

STRONG/SILNE WEAK/SLABE
Rodinna atmosféra Chyb¢jici konzistence prispévkil
Piehled nad dénim v klubu (¢lenska sekce) | Komplikovany zisk dotaci
Komunikace se Skolami Malo partnerstvi a sponzoringu
Nizké naklady pro Cleny Malo tydennich pfispévku a interakci
Piehledny web Nepravidelnost aktivit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Mezi silné stranky klubu je zafazena rodinna atmosféra, kterd byla nékolikrat v
rozhovorech zminéna. Diky ¢lenské sekci maji ¢lenové piehled nad dénim uvnitt klubu,
oddil pravideln¢ a v¢as informuje o dulezitych terminech. DulezZitou silnou strankou je
také schopnost komunikace s rodi¢i a budovani divérnych vztahii v rdmei klubu, ta mize
vést k pozdé€jSimu zisku sponzorstvi nebo partnerstvi. Klub disponuje nadstandardnimi

vztahy s nékolika Skolnimi subjekty v okoli.

Mezi slabé stranky patri malo partnerstvi a sponzorti. Klub postrada jakykoliv
dokument nabizejici moznost propagace pro potencionalni sponzory. Mezi dalsi slabiny
klubtim v okoli. Klub pravidelné ptidava nékolik ptispévki tydné, v porovnani s vétsimi
kluby je to vSak malo. Nedostatkem je také komunikace k Siroké vetejnosti. Oddil aktivné

komunikuje se svymi ¢leny, v ptipadé, kdy se klub ovSem snazi o rozSifovani ¢lenské
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zakladny je potieba zapojit 1 vefejnost neznalou klubu SPORT CLUB Klatovy. Klub ma

také znac¢né problémy se ziskavanim dotaci.

Tabulka 35 - Prilezitosti a hrozby marketingové komunikace oddilu SC Klatovy

OPPURTUNITY/PRILEZITOSTI THREATS/HROZBY
Novy fanshop Odchod soucasnych partnerii a sponzori
Zisk novych sponzort Slabé postaveni mezi sporty v Klatovech
Osloveni dal§ich $kol v regionu Postupné zdrazovéni energii
Spolecné akce s rodici, vefejnosti Vladni opatieni (COVID)
Spoluprace s partnery Zpoplatnéni socialnich siti
Dotacéni programy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Velkou prileZitost pro klub je zlepSeni komunikace s potenciondlni sponzory, klub by
tak ziskal nové finan¢ni prostiedky a omezil zdvislost na dotacnich programech. Klubu
se také nabizi moznost rozvoje spoluprace se zakladnimi a matefskymi Skolami. Klub
aktualné spolupracuje se tfemi nejvétSimi zakladnimi Skolami v Klatovech, kde nabizi
krouzek florbalu, ten byva pravideln€ zaplnén a je o n¢j velky zdjem. Velkou pfilezitosti
je také spoluprace s Klatovskym denikem a televizi FILMPro, ta nabizi moznost osloveni

potenciondlnich zakaznikd, kteti doposud o klubu neslyseli.

Nejveétsi hrozbou pro klub je odchod soucasnych partnerii a sponzorti. Velkd prekazka
by klubu vznikla v pfipadé zpoplatnéni socidlnich siti. Klub je vyuZziva do zna¢né miry a
jejich zpoplatnéni by bylo velkym problémem. Dalsi hrozbou je slabsi pozice mezi jiz
stalymi sporty v Klatovech a riziko aktivace vladnich opatieni, které by omezili moznost

sportovani.
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6 Navrhy a doporuceni

V této casti budou predstaveny jednotlivé navrhy a doporuceni. Ty vychazi ze ti zdroji
analyzy nastroji marketingové komunikace, hloubkové interview s manazery oddila a
rozhovory s rodi¢i déti. Na zékladé vyhodnoceni ziskanych dat, zkuSenosti, znalosti
ziskanych z florbalového prostiedi autor popiSe zminéné navrhy. Cilem navrhti je posileni
marketingové komunikaci sportovniho oddilu SPORT CLUB Klatovy pomoci tfech
navrhl pro budouci sezonu 2023/2024. I pies fakt, ze nejveétsi slabinou klubu je aktualné
nepravidelnost piispévkl a nevyuziti plného potencionalu socidlnich siti se autor zaméii
na oblast ziskani sponzoringu. V prosttedi klubu se jedna o dlouhodoby problém, manazer
o n¢j projevil z4jem a zaroven se jednd o nejvhodnéjsi navrh. Proces a jednotlivé kroky
navrhl budou piehledné zobrazeny v Ganttové diagramu, ten bude nastaven na obdobi
herni florbalové sezony. V navrhové casti tedy autor zacili primarné na prvni navrh.
Ostatni dva navrhy budou nastinény v krat§im rozsahu z divodu rozsahu prvniho

projektu.

Prvnim navrhem (A) je vytvofeni sponzorskych balicki a stanoveni jednotlivych kroka
postupu distribuce smérem ke sponzorim. Na zdkladé¢ vyzkumu bylo potvrzeno, ze
vétsSina aktudlnich sponzort jsou rodinni prislusnici samotnych ¢lent oddilu. Tento néavrh

bude z hlediska obsahu nejrozsahlejsi a autor mu vénuje nejvetsi usili.

Druhym navrhem (B), ktery mé za cil oslovit Sirokou vefejnost v regionu je Turnaj pro
ochranné slozky mésta Klatovy. Pro velkou ndro¢nost tohoto navrhu bude celkovy

postup zjednodusen a jednotlivé kroky nebudou detailnéji vysvétleny.

Tretim krokem (C) pro zlepSeni marketingové komunikace je Efektivnéjsi vyuZziti
socialnich siti a osloveni verejnosti. Autor piedstavi ditvod, proC vybral prave tento typ

navrhu a strué¢né popise postup implementace.
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Obrazek 25 - Ganttirv diagram — Navrhy zlepseni marketingové komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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6.1 Nabidka propagace a prilezitosti pro potencionalni
sponzory a partnery klubu SPORT CLUB Klatovy

Diky sumarizaci dat, ktera vedla k provedeni SWOT analyzy marketingové komunikace
oddilu SPORT CLUB Klatovy bylo zjisténo, ze klub je financné zavisly na dotac¢nich
programech, a ma problém s navazovdnim novych internich i externich spolupraci.
Zaroven, diky analyze sponzoringu a partneri se ukazalo, ze vétSina sponzort pochazi z
klubové zédkladny stavajicich nebo byvalych €lent, pfipadné diky vztahiim samotnych
Clent s externimi organizacemi. Z vySe zminénych divodii autor prace navrhuje pro
zlepSeni marketingové komunikace tvorbu sponzorskych balickd a jejich distribuci
smérem k potencionalnim sponzoriim. Autor doporucuje zaméftit se na zakladé vyse
zminénych skuteCnosti na rodinné pfislusniky c¢lenti. Oddil disponuje nadstandardni
vztahy s rodici ¢lent a jedna se tak o nejsilnéjsi potenciondlni skupinu sponzora. V ivodu
budou piedstaveny jednotlivé balicky s jejich obsahem. Nasledné autor ptedstavi
jednotlivé kroky k ziskani novych sponzorii. Stanoveni cili, prabeh celého projektu,

kontrolu, a nakonec zptisob vyhodnoceni vysledkd.

6.1.1 Sponzorské balicky

Pro tucely prace autor vytvofil n€kolik balicki sponzorské spoluprace. Ty budou cilit
pravé na potencionalni sponzory z fad rodinnych pfislusniki ¢lenti, ¢lent aktivnich i

¢lenti byvalych.

Obrazek 26 - Jednotlivé sponzorskeé balicky

Sponzor

Sponzor Bronzovy | Sponzor Stéibrny | Sponzor Zlaty Diamantovy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Balicky mohou slouzit i jako nabidka zviditelnéni a medializace pro sponzory a partnery
z tad Siroké vetejnosti. Klub tak bude schopen oslovovat i nezainteresované subjekty.
Bali¢ky jsou ovSem pouze obecnou Sablonou, ktera se muze v prib&hu jednani se
sponzorem zmeénit. Ceny balickii byly stanoveny na zakladé vyzkumu ostatnich
sportovnich celkli na riznych vykonnostnich tirovnich. Autor provedl vyzkum nabidek
zviditelnéni florbalového oddilu FBC ROKYCANY hrajici 4. nejvyssi muzskou soutéz a
klubu FBC Liberec hrajici nejvyssi muzskou soutéz. Cena balicki je také do znacné miry

ovlivnéna finan¢ni hodnotou, tak aby byla dostupna ze strany rodinnych ptislusnikt clent

klubu.
Tabulka 36 - Porovnani sponzorskych balickii riiznych oddilu
Urovei balicku FBC Rokycany FBC Liberec SC Klatovy
Bronzovy 5.000, - K¢ 10.000.- K¢ 5.000, - K¢
Stiibrny 20.000, - K¢ 30.000.- K¢ 10.000, - K¢
Zlaty 50.000, - K¢ 60.000, - K¢ 30.000, - K¢
Diamantovy 120.000, - K¢ 150.000, - K¢ 100.000, - K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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6.1.1.1 Jednotlivé balicky

e SPONZOR Bronzovy
Jedna se o zékladni balicek prvni trovné. Tvoii zéklad propagacnich moznosti klubu.
Klub tak nabizi prevdzné média, ktera se daji snadno zménit a neznamenaji zasadni
zvyseni nakladl. Sponzor bude znateln€¢ uveden na webu a socialnich sitich, kde je zna¢na
frekvence navstévnikil. Je zaméfen prevazné pro jedince, ktefi chtéji podpofit cely oddil
piipadné pouze vybranou kategorii. Doporucena cena za bronzovou uroven je 5.000, -
K¢, vySe castky vSak zalezi na konkrétnim jedndni. Jako protisluzbu oddil nabizi

produkty zobrazen¢ v tabulce €. 37.

Tabulka 37 - Bronzovy balicek

Obsah bronzového balicku

Uvedeni loga a jména spolecnosti na socidlnich sitich klubu
Uvedeni loga a jména spole¢nosti na webovych strankach klubu
Zdarma vstup na veSkeré klubové akce (turnaj pro rodice apod.)
Jakykoliv pfedmét z klubového fanshopu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
e SPONZOR Stiibrny

Jedna se o druhou uroven sponzorstvi. Soucésti stiibrného jsou automaticky vSechny
vlastnosti prvniho balicku. Kromé propagacniho zakladu poskytuje nékolik sluzeb navic
oproti bronzovému bali¢ku. Zasadnim rozdilem je umisténi loga sponzora na bannery a
tiSténé materialy. Dal$im nadstandardem je umisténi reklamy na mantinel na domacim
htisti. Rozmér mantinelu je 2x0,5 m, reklama je vytvofena formou samolepici folie, ta se
snadno aplikuje a ma dlouhou trvanlivost. Sponzor pii ndkupu balicku ziskava
automaticky 15 % slevu na veskeré vybaveni od partnera EXE Sport. Doporu¢ovana cena

za sttibrny balicek 10.000, - K¢.
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Tabulka 38 - Stiibrny balicek

Obsah stfibrného balicku

Uvedeni loga a jména spole¢nosti na bannery a ti§téné materialy
Reklamni plocha na 1x hernim mantinelu (rozmér 2x0,5 m)
Sleva u partnera EXE Sport (15 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

e SPONZOR Zlaty

Zlaty sponzor se oproti sttibrnému lisi hned v nékolika bodech. Soucasti balicku jsou k
dispozici dva herni mantinely, na které¢ 1ze umistit reklamu 2x (rozmér 2x0,5 m). Navic
ziskava reklamni prostor v rozméru 3x1 metr v podobé banneru. Tato plocha se nachazi
v prostorach sportovni haly Capkova ZS. Zarovei sponzor ziska reklamni misto ve vitring
na kazdé z partnerskych skol. Aktualn¢ ma SPORT CLUB Klatovy tii partnerské Skoly
(Zékladni skola Planice, Zéakladni $kola Klatovy, Tolstého a Zakladni Skola Klatovy,
Capkova ulice). Na kazdé ze zminénych $kol ma oddil vlastni vitrinu, kde miize mit zlaty
sponzor celorocné umisténou reklamu v rozméru A4. Dalsi z vyhod je navySeni slevy u
partnera EXE Sport na 30 % na veskery sortiment. Dale oddil ptidavé i poukaz na ndkup
v hodnoté 1.000, - K¢&. Poslednim benefitem je sleva na klubové piispévky v hodnoté

2.000, - K¢. Zéakladni celkova cena za zlaty balicek je 30.000, - K¢.

Tabulka 39 - Zlaty balicek

Obsah zlatého balicku

Reklamni plocha na 2x hernich mantinelech

Reklamni prostor ve sportovni hale Capkova (banner — maly)
Sleva u partnera EXE Sport (30 %)

Poukaz na 1000,- K¢ na ndkup sportovniho vybaveni v EXE Sport
Sleva na klubové ptispevky 2.000, - K¢

Reklamni prostor na kazdé z partnerskych skol (aktualné 3x) A4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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e SPONZOR Diamantovy

Jedna se o nejdrazsi a zaroven nejobsahlejsi balicek odmén. Diamantovy balicek stejné
jako ty ptedeslé obsahuje vSechny odmény z balickil nizsi tirovné. Jednotlivé polozky
jsou vSak navysSeny o pocet reklamnich prostorii a jejich velikost. Pfikladem miize byt
vEtsi mnozstvi mantineltl, veétsi banner (5x2 m) ve sportovni hale nebo moznost umisténi
format A3 ve Skolach. Vyrazné je navysSeni ¢astek na poukazech k partneriim klubu a na
slevach na ¢lenské ptispévky. Zasadni polozkou je moznost byt soucasti valné¢ hromady
klubu v pozici ¢estného hosta. Dalsi nadstandardni odménou jsou pravidelné rozhovory
s partnerem. Pfikladem je umisténi video-rozhovoru s partnerem na socialni sité ptipadné

pouze ve formé ¢lanku. Cena za nejvetsi balicek je 100.000, - K¢.

Tabulka 40 - Diamantovy balicek

Obsah diamantového balicku

Reklamni plocha na 3x hernich mantinelech

Reklamni prostor ve sportovni hale Capkova (banner — velky)
Sleva u partnera EXE Sport (50 %)

Poukaz na 5.000, - K¢ na nakup sportovniho vybaveni v EXE Sport
Sleva na klubové prispevky 5.000, - K¢

Reklamni prostor na kazdé z partnerskych skol (aktudlné 3x) A3
Cestné misto na valnych hromadach klubu

Rozhovor s partnerem umistény na vS§echny komunikacni néstroje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

74



6.1.1.2 Naklady

Nasledujici tabulka ptedstavuje ndklady klubu spojené s poskytnutim odmén ze
sponzorskych balicki. Vzdy se jedna o ndklady, které v ramci spoluprace piibydou k

dosavadnim.

Tabulka 41 - Naklady klubu na jednotlivé odmeny sponzorskych balicki

Polozka bali¢ku Cena v K¢

Uvedeni loga a jména spole¢nosti na socialnich sitich klubu

Uvedeni loga a jména spolecnosti na webovych strankéach klubu 100,- K¢
Uvedeni loga a jména spole¢nosti na bannery a tisténé materialy

Vstup na veskeré klubové akce 400,- K¢
Piredmét z klubového fanshopu 200-800,- K¢
Reklamni plocha na 1x mantinel (rozmér 2x0,5 m) 1000,- K&
Reklamni prostor na kazdé z partnerskych skol (mala/velkad) 100/300,- K¢
Banner sportovni hala Capkova (3x1 m) 2000,- K¢
Banner sportovni hala Capkova (5x2 m) 5000,- K&
Sleva u partnera EXE Sport 0,- K¢
Sleva na klubové ptispévky vyse slevy
Poukaz na nédkup sportovniho vybaveni v EXE Sport cena poukazu
Cestné misto na valnych hromadach klubu 0,- K&
Rozhovor s partnerem umistény na vSechny socialni sité 1.000, - K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Polozky ,,uvedeni loga® maji hodnotu 100,- K¢ z divodu zaplaceni hodinové sazby
grafika, ktery musi na veskeré grafické dokumenty umistit logo sponzora. Spravce webu
umist'uje logo na klubovy web a doplituje zdkladni informace a proklik na web sponzora.
Vstup na veskeré akce je spojen s naklady na pofizeni obCerstveni a prondjmu haly, v
momenté, kdy sponzor ztraci povinnost zaplatit startovné na turnaji automaticky tato
castka schazi. Predméty se ve fanshopu pohybuji v cenovém rozmezi od 200 do 800,- K¢.
V priaméru tak bude cena polozky darovana sponzoru ve vysi 500,- K¢. V ramci reklamni
plochy na mantinelech (2x0,5 m) ma klub u dodavateld nastavenou cenu za vyrobu polepu
na 1.000, - K¢. Reklamni prostor na kazdé z partnerskych Zéakladnich skol ma podobu
vitriny, kam sponzor podle hodnoty balicku mtze umistit reklamni plakat. Balicky
nabizeji dvé trovné téchto plakati. Prvni ma rozmér A4 a druha A3, vyroba probiha

prostiednictvim stejného dodavatele. Soucasti ceny je navrh grafické podoby plakatu, tisk
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dokumentu, vyvéseni plakatu a cena za dopravu na misto urceni. Stejné tak oddil vyuziva
dodavatele na vyrobu reklamnich bannerq, jenz se umistuji do sportovni haly. Vyroba
zékladniho banneru (3x1 m) stoji 2.000,- K&, vétsi rozmér banneru v Diamantovém
balicku o rozmérech (5x2 m) stoji 5.000, - K¢. Soucésti ceny je graficky ndvrh, vyroba a
instalace banneru na hale. Sleva u sponzora EXE Sport je v domluvena v ramci
spoluprace s timto prodejcem a oddil tak nic neplati. Sleva na klubové ptispévky je
nakladem v plné vysi. Prispévky jsou totiZ nastavovany na zékladé planovanych nakladi.
Nakladem je taktéz poukaz do obchodu EXE Sport. Kdy celou hodnotu poukazu hradi
oddil. Prilezitost byt soucasti valné hromady neni ndkladem. Rozhovor se sponzorem,
natoceni videa, vypracovani ¢lanku si zada opét nc¢kolika hodinovou praci, proto jsou

naklady spojené s touto polozkou ve vysi 1.000, - K¢&.

Tabulka 42 - Porovnani prijmii a vydajit sponzorskych balicki

Typ balicku Piijem Vydaj Rozdil

BRONZ 5.000, - K¢ 1.000, - K¢ 4.000, - K¢
SILVER 10.000, - K¢ 2.000, - K¢ 8.000, - K¢
GOLD 30.000, - K¢ 8.100, - K& 21.900, - K¢
DIAMANT 100.000, - K¢ 25.300, - K¢ 74.700, - K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Veskerou komunikaci s potencionalnimi a aktudlnimi sponzory doposud klub vedl skrze
manazera oddilu Jifitho Kloudu. Pied propagaci samotnych balickl je potfeba upravit
stavajici smlouvy o sponzoringu. Je potieba, aby kazdy sponzorsky balicek disponoval
vlastni modifikovanou smlouvou. Aktualizace téchto smluv bude nutnéd pod dohledem
odbornika a bude potfeba tyto smlouvy zkontrolovat po pravni strdnce. Tyto smlouvy
klubu zdarma kontroluje rodinny pftislusnik jednoho ze ¢lenti oddilu. Klub zde usetii
hodinovou sazbu pravnich sluzeb, ktera se na Klatovsku pohybuje v rozmezi od 800 do

1.500, - K&.
6.1.2 Cile nabidky propagace a medializace

e Cilem je oslovit v ramci dvou etap 60 planovanych potencionalnich sponzori

z fad ¢lent a jejich rodinnych ptislusnika.
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e Klub se musi osobné sejit alesponi s 30 z téchto ¢lenii.

e Vramci dvou etap je pro splnéni cile nutné podepsat spolupraci s 5 sponzory
jakékoliv tirovné.

e Zameérem klubu je ziskat finan¢ni prostiedky nejméné v hodnoté 30.000, - K¢.

6.1.3 Postup nabidky propagace a medializace

Na zaklad¢ vyzkumu interview a komunikace s manazery oddilii na téma sponzoring,
autor doporucuje cely proces svéfit na starost pouze jedné osobé, kterd bude za pribéh
zodpovidat a vysledky bude pravidelné prezentovat na valnych hromadach klubu. Oddil
FBC Liberec naptiklad vyuziva od samotného pocatku existence sluzeb prezidenta klubu
Ing. FrantiSka Pfihodu. Ten jako obecné zndma osobnost na Liberecku ma velky dosah a
ma dostatecné zkusenosti pii jednanich. Autor dava k dispozici vétsi Casovou zasobu pro

jednotlivé kroky, tak aby v ptipad¢ zdrzeni nebyl vysledek projektu ohrozen.

Projekt (A) je rozd&len na CTYRI etapy (), (II), (IIT), (IV). Prvni etapa se zamé&fuje na
praci s databazi kontakti a jejich separaci. Druha hlavni faze se zabyva samotnym
procesem oslovovani kandidat a naslednych schiizek s nimi, na zavér druhé faze musi
zastupce klubu vyhodnotit dosavadni vysledky a ve stanoveném terminu odprezentovat
vysledky na valné hromadé klubu. T¥eti etapa v pocatku za¢ina vyhodnocenim dosavadni
strategie navrhem novych feSeni a implementaci do procesu. Nasledné v plném rozsahu
kopiruje druhou etapu kromé posledni &asti prezentace vysledkd. Ctvrta etapa
vyhodnocuje ziskana data a shrnuje vysledky celkového projektu. Nasleduje prezentace
dosazenych vysledkl a naplnéni vytycenych cilii. Posledni fazi v ptipadé uspéchu celého
projektu autor doporucuje tvorbu planu pro nadchézejici obdobi.

Cely tento proces bude mit na starost pouze jedna osoba, ktera bude za priibéh zodpovidat
a vysledky bude pravideln¢ prezentovat na valnych hromadéach klubu. Cely postup a
jednotlivé kroky jsou detailn¢ zndzornény v Ganttové diagramu. Projekt (A). zaCina
1.09.2023 a konci 14.4.2024. Jedna se o rozmezi 33 tydni.

Prvni krok, (I) etapy autor zaznamenava jako praci s kontakty. Diky ¢lenské sekci jsou

kontakty na rodic¢e k dispozici pod kartami jednotlivych ¢lenil. Je potieba nejprve vyc€lenit
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kontakty na relevantni a potencidlné¢ vhodné osoby. Pro piehlednost v jednotlivych
seznamech osob a jejich telefonnich Cisel je potieba vypracovat jednoduchou databazi
sponzorti. Na zdkladé¢ prizkumu nékolika CRM systémt a zkuSenosti s programem
Pipedrive a Zendesk autor doporucuje vyuzit zdarma dostupny formular s prvky CRM
v programu Microsoft Excel. Autor souboru mtze graficky rozlisit tydenni planované
aktivity jednotlivych osob a zéarovenl si k jednotlivym osobam zapisovat zjisténé
informace potfebné ke schiizce. Zaznamena typ a datum posledniho kontaktu, informace
ziskané béhem schlizky, poznamky béhem telefonniho hovoru a mnoho dalSiho. Vhodné
nastaveny formulaf dokdze vytvéret pfehledné grafy znazoriujici plnény cilti na denni,
tydenni nebo mésicni bazi. Tyto grafy 1ze nésledné vyuzit také v prezentaci a reportovani

na valné hromadé.

Obrazek 27 - CRM formular v Excelu

Zciea®sa s

Zdroj: (Someka, 2022)

Autor prace navic doporucuje vyuzit sluzeb online portalu Registr Zivnostenského
narozeni u podnikatelskych subjektt. Klubovy zastupce se tak miize na schiizku pfredem
pripravit a navrhnout potencionalni moznosti spoluprace.

(I) etapa zacina ve ¢tvrtém tydnu. Jedna se o prvni kontakt s potenciondlnimi sponzory.
Zodpovédna osoba ma 23 pracovnich dni na navazani kontaktu s vyClenénymi osobami.
Nejjednodussi a nejrychlejsi cestou, jak seznam osob kontaktovat je telefonicky. Jedna se
o typ neosobni komunikace, ten je ospravedlnitelny v ptipadé jednani s lidmi, které jiz

samotny zastupce klubu zn4, ma s nimi jiz navazany socialni vztah. Prvotnim cilem je
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potencialnimu sponzoru vysvétlit diivod hovoru, je potieba zajit striktné k véci a nesnazit
se zbytecné obchdzet hlavni myslenku. Je potieba, aby osoba, kterd bude za tento proces
zodpovidat byla znald financni situace, reklamnich mozZnosti, poctu tymt v oddile a
situace v uz§im managementu klubu. V idedlnim ptipad¢ by méla mit navazany zakladni
vztah s rodici. Hlavnim cilem celého hovoru je domluvit osobni schiizku, kde ¢len klubu
piedstavi nabidku propagace a medializace formou prezentace. Pro maximalni uspech
telefonnich hovori doporucuje autor na zdkladé zkuSenosti v oblasti marketingu po

telefonu vytvoreni call scriptu.

Tabulka 43 - II. etapa a jeji jednotlivé kroky

Jednotlivé kroky II. etapy
Obvolani kandidatti (30 osob)
Prvotni schiizky
Vyhodnoceni schiizek
Navazujici schiizky
Vyhodnoceni schiizek
Prezentace dosavadnich vysledki

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Schizky jsou naplanovany na paty tyden, na splnény dalSiho kroku je vytyc¢eno 23
pracovnich dni. Pifed samotnou schiizkou je potieba pfipravit prezentaci s nabidkou
prezentace a medializace. B€hem procesu vyjedndvani se sponzorem je nejprve potieba
navodit pfijemnou atmosféru. Schiizku zahajuji nezdvaznou konverzaci. Behem tivodni
konverzace je nutné bedlivé naslouchat a aktivné reagovat. Po 5-10 minutéach je idedlni
konverzaci nasmérovat k hlavnimu tématu. Prvnim ukolem schiizky je zjistit potiebu
konkrétniho sponzora. Jaké jsou jeho cile, jak mu v dosazeni cile mize oddil vzajemnou
spolupraci pomoci. Béhem vyjednavani je podstatné mit k dispozici konkrétni nabidku
protisluzeb, pro moznost individualizace podle subjektivnich pozadavkii sponzora. Je
nutné najit oboustranné¢ vyhodnou dohodu. V piipadé, kdy klub se sponzorem nejsou
schopni nalézt spolecné feSeni snazi se zastupce klubu vytézit ze schlizky maximum.
Tazatel mtize pozadat o zpétnou vazbu, piipadné pozadat o pomoc pii hledéni

potencionalnich sponzorii v okoli tdzaného.
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V idealnim ptipadé se na schiizce proberou detailn¢ jednotlivé body sponzorskych
balickt a jejich plnéni a zplisob vzajemné spoluprace. Zacina se fesit plan a je potieba na
sponzora nevyvijet jakykoliv tlak. Po tivodni schiizce klub odesild navrh smlouvy o
poskytnuti sponzorského daru a davéa dostateCny ¢as na promyslenou.

Nasleduji druhé navazujici schiizky s jiz rozhodnutymi sponzory, pro lepsi vizualizaci je
doporuceno mit piipravené grafické navrhy. Na misté je podepsana sponzorska smlouva
a zacina se fesit plan implementace. Je potieba na sponzora netlacit a vzdy fesit vSechno
v pratelské atmosfére.

Zodpovédna osoba ze strany klubu ma za ukol po dvou mésicich vyhodnotit jednotlivé
schliizky, shromazdit data zuspéSnych a netspéSnych schizek a vterminu mezi
20.11.2023 a 26.11.2023 odprezentovat na valné hromad¢ florbalového oddilu vysledky
prvni etapy. Pfed samotnou prezentaci je potieba shrnout data ziskand béhem schtizek.
Tyto data klubovy zastupce peclivé zaznamenava po kazdé schizce do ptipravené¢ho
CRM formulafe. Formulai zaroven generuje i sloupcové nebo vyseCové grafy, ty jsou
vhodné na prezentaci. Nasledujici 14. tyden na zaklad€ zpétné vazby od ¢lenti valné
hromady a vlastniho vyhodnoceni celé prvni etapy, upravi strategii a zaméfi se na
nejefektivnéj$i variantu. Je nutné veskeré navrhy detailné zaznamenat a nasledné
implementovat do nadchazejici faze.

Etapa (III), kterd kompletné opisuje cely prub¢h prvni etapy. Cela tfeti etapa se navic
muze rapidné zménit na zaklad¢é neuspokojivych vysledki prvni etapy. Pro tcely prace
vSak autor pocita s idedlnim splnénim vytyceného cile. Zaroveit mize tuto etapu ovlivnit
uprava strategie po Etap¢ (II).

Zaveér projektu (IV) etapa se soustfedi na dikladné vyhodnoceni a shrnuti projektu
v plném rozsahu. Zastupce oddilu ma 10 dni na dikladné prozkoumani plnéni
jednotlivych kroka a splnéni vytycenych cilti. V prubéhu 30. tydne autor odprezentuje
finalni vysledky, prubéh schiizek, zpétnou vazbu ze schiizek a veSkeré socidlné
ekonomické faktory, které béhem projektu zaznamenaval. Tato prezentace rekapituluje
vysledky vSech tF¥i etap. Pro piehlednost autor doporucuje znovu vyuzit prezentace

s grafy z formulare, kam zéastupce oddilu zaznamenéval vSechny informace. V ptipadé
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uspésného projektu v nasledujicich 3. tydnech pokracuje vytvareni nového planu
nabidky zviditelnéni a medializace pro sponzory a partnery sportovniho klubu SPORT
CLUB Klatovy pro nadchazejici sezonu 2024/2025.

6.1.4 Kontrola a aprava postupu

Kontrola v pribéhu celého projektu je zasadni. Po prvni etap¢ 30 hovorti a naslednych
schlizek bude probihat soubézné také vyhodnoceni vystupli ze samotnych schiizek. Pro
ucely kvalitni a efektivni zpétné vazby se doporucuje tvorba kratkého dotaznikl. Zrychli
se tak proces ziskani zpétné vazby. Na konci (II) a zacatku (III) etapy nasleduje
vyhodnoceni schiizek. Vedeni schlizky je slozitou disciplinou a samotny mluv¢i klubu se
musi 1 v této oblasti snazit vzdélavat. Na zaklad¢ hodnoceni schiizek a vystupt musi klub
upravit dosavadni strategii oslovovani sponzorii. Jedna se o proces neustalého zlepSovani,
ktery zastupci klubu dopomtize k postupnému zdokonalovani oslovovani sponzoru. Jeli
nalezen problém, v prvni fazi jej analyzuje a hled4 zakladni pfi¢inu. V moment€ definice
pri¢iny muze navrhnout moznosti feSeni a nasledné vybrat nejefektivnéjsi variantu.
Nasleduje posledni krok implementace. Po aplikovani upravy do projektu je ovSem po
urCité dobé nutné provést kontrolu navrzenych feSeni. Ta probihd vzdy pied valnou
hromadou oddilu. Cely proces tak miiZze pokracovat a reagovat na dal$i nedostatky a

neocekavané okolnosti.

6.1.5 Vyhodnoceni celého projektu

V této Casti zastupce oddilu zpracuje ziskana data, vyhodnoti vysledky jednotlivych etap
projektu a predstavi vysledky celého projektu na valné hromadé florbalového oddilu.
Zodpovédna osoba musi v pribéhu celého projektu dikladné vést sbér dat do
ptedpiipraveného formulafe. Pro maximalni piinos celého projektu je to zdsadni. Zastupci
klubu se doporucuje vypracovat finalni prezentaci s daty ziskanymi z formulare. Ta bude
obsahovat hlavné ptehlednou infografiku zobrazujici plnéni stanovenych cilii a kratky
popis jednotlivych krokl. Zastupce klubu musi na valné hromadé vysvétlit pripadné

nesplnéni, zdali byli cile pfili§ ambiciézni nebo zda pocate¢ni podminky nebyli ptiznivé.
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Zastupce klubu odprezentovava svoji ptl roéni praci a je potfeba vyhodnotit pfinosnost

projektu a ptipadné v projektu pokracovat nebo jej vlivem neuspéchu zcela ukoncit.

Klubu se doporucuje i Uprava dosavadni smlouvy o poskytnuti sponzorského daru
(Ptiloha D: Smlouva o poskytnuti sponzorského daru). Ta ma sice zakladni nalezitosti,
ovSem chybi zde podstatné detaily. Piikladem je nedostatecny popis protiplnéni. Sponzor
tak nema ve smlouveé uvedeno, jaky produkt obdrzi za sponzorsky dar. Dale je smlouva
velice obecnd, piikladem je ucelnost sponzorského daru stanovena na zajisténi sportovni

¢innosti déti a mladeze, v tomto pripad¢ nelze prostfedky pouzit pro dospélé kategorie.
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6.2 Organizace turnaje

0Oddil SPORT CLUB Klatovy ma velice kratkou regionalni historii. Pro budoucnost klubu
je potieba, aby se uspechy klubu a blizsi informace rozsifili mezi Sirokou vefejnost. Na
zékladé rozhovorti s manazerem klubu a rodici autor navrhuje vyuzit nadstandardnich
skupinou mladez v Klatovech a ptilehlé oblasti okresu. Stejné, ne-li vice dulezité je vSak
na zéklad¢ vyzkumu oslovit samotné rodi¢e déti. Ti1 musi zaregistrovat existenci klubu,
zaroven musi klub ovlivnit jejich rozhodovani pti vybéru budouciho krouzku pro svého
potomka. Prvnim krokem je rozsifit informaci o své existenci a dostat se do Sirokého
povédomi. To, jak je klub vnimdm v regionu ma dopad nejen na rodiCe, ale i na
poskytovatele dotaci, mistni samospravu, §kolni instituce a mnoho dalSich. Autor za cilem
zvysSeni povédomi znacky SPORT CLUB Klatovy navrhuje kazdoro¢ni realizaci
florbalového turnaje. Autor provedl dikladny prizkum eventli s podobnym zamérem a
snazi se implementovat nejzdsadnéjsi body projektti do prostredi klatovského florbalu a

jejich finan¢nich a ¢asovych moznosti.
e SPARTA VZDAVA HOLD

Tento event patii v Ceské republice mezi jeden z nejvétsich. Jedna se o event uspoiadany
k podpote integrovanych slozek statu. Projekt Sparta vzdava vybral za dobu 13 let své
existence 4 239 088 K¢. Fanousci kromé tradi¢niho zapasu Sparty s hostujicim tymem
maji Sanci v ramci bohatého doprovodného programu vyhrdt vyjimecné zéazitky od
jednotlivych slozek. Klub do celého projektu zapojuje své sponzory a do pozvanek na
samotny event zapojuje celebrity. Oddil HC Sparta Praha patii mezi elitni ¢eské hokejové

tymy a zarovenl ma i dle zkuSenosti autora velice kvalitni marketing v€etn¢ komunikace.
e DYNAMO DEKUJE

Pardubicky hokejovy celek se inspiroval prazskou Spartou a vroce 2021 na zaklade
pandemické situace uspofadal premiérovy event snizvem DYNAMO DEKUIJE.

V uvodu utkédni byli vyznamenédno nékolik osob z jednotlivych jednotek IZS. Zaroven
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dostali jednotlivé slozky k dispozici zdarma vétsi pocet vstupenek. Pardubice v roce 2022
planuji dalsi ro¢nik jiz 3. 11. 2022 v domaci Enteria Aréné. Event je na zakladé vyjadieni
tiskového mluvéiho oddilu HC Dynamo Pardubice Jana Mroviece velice uspéSny a

jednotlivé slozky si pochvaluji spolupraci s pardubickym klubem.

Event s ndzvem ,,Turnaj pro ochranné slozky“ se zamécfuje na zvySeni obecného
povédomi o znacce SPORT CLUB Klatovy. Sekundarnim nazvem akce je ,,Pohar
starosty mésta Klatov*. Klatovy jako okresni mésto disponuji sidlem central ochrannych
slozek statu. Policie Ceské republiky ma v Klatovech uzemni pracovisté, Hasisky
zachranny sbor Ceské republiky ma stejné tak regionalni velitelstvi se sidlem v
Klatovech, Klatovskd nemocnice spada pod skupinu Nemocnice Plzenského kraje a
aktudlné zaméstnava 729 zaméstnancl. (Klatovskd nemocnice, 2022) Klatovy kromé
zminénych slozek hosti 1 vojensky utvar ,,Klatovskych dragount®. V plzeiiském kraji se
aktualné¢ jedna o jediny vojensky ttvar. Originalnim ndzvem 142. prapor oprav Klatovy
zaméstnava kolem 300 vojakt. Prapor je soucasti 14. brigady logistického podpory se
sidlem v Pardubicich. (0ZDRAVOVNA PRO TECHNIKU A ZBRANE, 2022) Tyto
Ctyti slozky v Klatovech zaméstnavaji na zaklad¢ prizkumu webovych stranek pres 1500

osob.

Ukolem eventu je vzdat hold policistiim, hasi¢tim, zachranaitim a vojakam a uspotadat
florbalovy turnaj na jejich pocest za jejich praci, pfi které ¢asto nasazuji své zivoty pro
druhé. Kromé sportovniho zaméfeni v piijemné atmosféte je cilem zajistit i doprovodny
program pro jejich rodinné ptislusniky a obcerstveni. Na zakladé prizkumu regionalnich
sportovnich organizaci autor navrhuje propojeni eventu se starostou meésta Klatov.
Klatovskym starostou je Mgr. Rudolf Salveter, ten je velkym podporovatelem sportu v
regionu. Klub tak ziska vyznamnou osobnost na odstartovani samotného turnaje.
Soucasti celého eventu muze byt i charitativni akce na podporu libovolného projektu nebo
organizace, tu mohou nasledn¢ sami tcastnici vybirat. Tato akce klubu nabizi ptileZitost
zlepSeni obecného povédomi. Jednotlivé slozky mohou navic dorazit s vlastni specialni

technikou a nazorné piedstavit ucastnikim svou praci. V pfipadé¢ armady se mize
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napiiklad jednat o specidlni vyprostovaci techniku, kterou v Klatovech disponuji, spolu
s ni naptiklad se stanem rekrutacniho stfediska. Celd akce sebou nese mnoho rizik.
Uspotadani celého eventu se synchronizaci jednotlivych slozek bude velice naroc¢né,
Casové a finan¢ni ndklady budou také podstatnou slozkou. Klub aktudlné ma zkuSenosti
s potadanim akci v poctu maximalné 50 lidi.

Navrh programu eventu: celodenni event (9:00-17:00)

e Zahjjeni eventu 9:00 - 9:15
e Podpirny program pro déti ~ 9:15 - 16:00
e Hlavniturnaj (1. Cast) 9:15 - 12:00

e Tombola 9:15 - 14:00
e Hlavni turnaj (II. Cast) 14:00 - 16:00
e VyhlaSeni vysledka 16:30 - 17:00

V priibéhu eventu bude zvefejnéno mnoho pfispévkll na socialni sité¢ Facebook a
Instagram nejméné vSak vpoctu 10x. Zasadni bude ovSem reklamni kampai
s upoutavkami na event minimalné mésic pfed samotnou akei s postupnym navysovanim
aktivity na sitich s blizicim se terminem uskutecnéni. V dobé& zpracovani autor oslovil
plukovnika JUDr. Jana Myslivce, feditele izemniho pracovisté Policie CR. Ten po
telefonickém hovoru uvital tento event a projevil zajem o ucast jejich velitelstvi. Stejné
tak byl osloven velitel 142. praporu oprav podplukovnik Ing. Michal Kadés. Ten, zminil,
ze uz podobny event probihd ovSem za pfiprav samotné armady a pouze ve forme turnaje.
Je tedy nutné zjejich strany samotny event uspofadat a nemaji zafizeny zadny
doprovodny program. Napad mu tak pfipadéa zajimavy a urcité maji o event zajem a radi

se budou, jakkoliv podilet.
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6.3 Efektivnéjsi vyuziti socialnich siti

Na zéklad¢ provedenych vyzkuml autor jako tfeti ndvrh navrhuje dikladngjsi a
pravidelngjsi predavani relevantniho obsahu smérem k zakaznikovi. V ptipad¢ klubu se
jedné o jeho cleny a ptevazné o jejich rodinné piislusniky. V rozhovoru se samotnymi
rodi¢i bylo nékolikrat klubu vytCena nepravidelnost piispévkli a obcasné slabé

zpropagovani udalosti.

Ukolem tohoto navrhu je nastavit sérii pravidelnych aktivit klubu z divodu piisunu
hodnotnych informaci a zvoleni nejefektivnéjsi cesty, jak cilového zédkaznika oslovit. Na
zaklad¢ rozhovoru s rodi¢i je nejzasadnéjSim komunika¢nim kanalem Facebook, ten je

pro né jakymsi rozcestnikem na dalsi klubové socilni sité.

Cely navrh zacina jiz zminénym stanovenim klubovych cila a tydennich aktivit. V tomto
piipadé se mlize jednat napiiklad o ¢tvrtecni piispévek s programem na vikendové utkani,
pondélni shrnuti utkédni, uterni ndhodny c¢lanek. Jedna se tak o 3x pfispévky, kazdy
ptispévek bude mit vlastni plnohodnotny ¢lanek na webu oddilu. Pfispévky budou
vytvoieny na Instagramu, ten umoznuje snazsi sdileni pfispévki a automaticky kopiruje
piispévek na Facebook. Oddil tak v podstaté obsahne dvé socialni sité¢ najednou a oslovi

vetsi okruh lidi. Vyhodou piispévku je i moznost ptilozit odkaz na dalsi site.

Cilem klubu je zvysit pocet sledujicich alespoii 0 10 % (116) na Facebooku. Navysit
pocet tydennich piispévkli Facebooku z po¢tu 4 na 6 prispévkii. Poslednim cilem je
navysit mnozstvi interakci v ramci ptispévkl o 50 % aktualné€ ma klub 282. Interakce
se da navysit vétsi snahou o zapojeni sledujicich. Piikladem mutze byt sdileni piispevkii,
snaha o komentovani, reakce na pfispévek emotikonem a dalsi.

Po stanoveni cila a tydenniho planu. Zacind 3mésicni proces plnéni stanovenych aktivit.
Pravidelnost je vtomto pfipadné zasadni. Je potieba zakaznika naucit ocekéavat

v pravidelny den a nejlépe 1 hodinu pfisun obsahu. Zakaznik si tak zavede svou

informacni rutinu a imyslné tak vénuje urcity ¢as pravé klubu. To je stav, které¢ho chce
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oddil docilit. Klubu se nabizi moZznost v pribéhu celého obdobi zkousSet riizné varianty

prispévkil nebo Casy, kdy piispévky vyda a sledovat dosah samostatnych ptispévk.

V listopadu zéstupce oddilu ¢eka vyhodnoceni jednotlivych typa pfispévkil, kontrola
plnény stanovenych aktivit a sumarizace dat do piehledné prezentace. Ta bude promitnuta
zéastupcem klubu na valné hromad¢. Klub ¢eka ohodnoceni dosavadniho postupu a plnéni
72 vytyCeného cile. V pfipadé€, kdy se oddil bude stanovenému cili blizit je vhodné
v nastaveném postupu pokracovat. V opacném piipadé je potifeba dosavadni postup
pozmenit a zvolit napiiklad variantu ptispévka, kterd béhem prvni faze piinesla nejlepsi
vysledky. Koncem listopadu tedy probihd navrzeni a implementace zmén. Tento krok
spousti druhou fézi, ktera probiha az do zacatku biezna. Zde zodpoveédnou osobu ¢eka

vyhodnoceni a prezentace celého projektu na valné hromadé¢ oddilu.
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Zavér
Marketingova komunikace je jednim z kli¢ovych nastrojii vedeni profesiondlnich i
amatérskych florbalovych klubii. Tato diplomova prace se v teoretické ¢asti zaméftila na

definovani zakladnich pojml: marketing, marketingovy mix a marketingova

komunikace. Detailn¢ byly piedstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

V zavéru teoretické Casti autor charakterizuje sportovni odvétvi a samotny oddil SPORT
CLUB Klatovy. V praktické C¢asti autor samostatn¢ analyzuje jednotlivé nastroje,
vyhodnocuje interview s manazery oddilti a s rodic¢i ¢lent klubu. Ziskané informace byly
po peclivém zvazeni sumarizovany a autorem byla vytvofena SWOT analyza
marketingové komunikace. Pomoci analyzy bylo poukdzano na zéasadni nedostatky,

prednosti, piilezitosti a hrozby.

Autor na zéklad¢ provedeného vyzkumu dosel k zavéru, ze klub ma ptatelskou atmosféru
a vesker¢ vztahy buduje na rodinné atmostéte. Cilem klubu by tak mélo byt tuto vlastnost
vyuzit ve sviij prospéch a veskeré aktivity smétovat touto cestou. Klub by mél zacit vice
komunikovat smérem k Siroké vetejnosti, ovlivnénim vniméni klubu miize ovlivnit

proces ziskani novych ¢lend nebo ziskani financi.

Na zéklad¢ zjisténych informaci autor v zavéru navrhuje tfi doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace oddilu Florbal SPORT CLUB Klatovy pro nadchazejici
sezonu 2023/2024. NejobsahlejsSim navrhem je vytvofeni nabidky propagace a
ptilezitosti pro potencionalni sponzory a partnery. DalSi dva navrhy jsou pfedstaveny
v uzsim pojeti vlivem rozsahlosti prace. Zda klub navrhy uskute¢ni zalezi vyhradné na
managementu klubu. Navrhy autor pfedlozil vedeni klubu a pfedstavil moZnost realizace.
Nabidnuta byla také spoluprace v prubéhu celého projektu. UskuteCnéni a piipadna

realizace vSak zalezi na rozhodnuti managementu klubu.

88



Al r e O
Seznam pouzitych zdroju
Ami Digital Index. (2021). AMI DIGITAL INDEX. Nacteno z https://amidigital.cz/ami-digital-index-

2021/

Bednat, j. (26. 11 2002). Pro Marketing. Nacteno z http://www.promarketing.cz/2002/11/26/kdo-jsou-

vasi-zakaznici/

Bedtich, L. (2007). Historie  sportovniho  marketingu. ~ Nacteno z  MUNI:
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html

Blahutkova, M., Dvotékova, S., Sebera, M., & Sekot, A. (2004). Kapitoly ze sportu. Brno: MU.
Blakey, P. (2011). Sport Marketing. Exeter: Learning Matters.

Borden, N. (1. Leden 1964). www. guillaumenicaise.com. Nacteno z
http://www.guillaumenicaise.com/wp-content/uploads/2013/10/Borden-1984 The-concept-

of-marketing-mix.pdf
Bouckova, J. (2003). Marketing. C. H. Beck.
Caslavova, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Olympia.
Caslavova, E. (2020). Managemtn a marketing sportu 21. stoleti. Ekopress.

Ceska tiskova kancelaf. (23. Prosince 2018). Aktudlné. Naéteno z Sport Aktualng:
https://sport.aktualne.cz/fotbal/ms-ve-fotbale/ms-v-rusku-videla-pulka-svetove-populace-
nejvetsi-narust-maj/r~1db600b8069111e9a470ac1{6b220ee8/

Cesky Florbal. (2020). Cesky Florbal. Naéteno z https://www.ceskyflorbal.cz/cfbu/informacni-

deska/historie/historie-v-cr

Cesky Florbal. (25. Bfezen 2022). Cesky Florbal. Naéteno z Cesky Florbal:
https://fis.ceskyflorbal.cz/index.php?pageid=2511&onlycontent=1&club_id=1015

CTK. (06. 10 2021). Ceské noviny. Nalteno z Polet uzivateld Instagramu v CR:
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-uzivatelu-instagramu-v-cr-stoupl-na-2-9-
milionu/2099488

Deloitte. (Leden 2021). Football Money League 2021. Manchester, UK. Nacteno z ht

DotaceEU. (2022). DotaceEU. Nacteno z DotaceEU: https://www.dotaceeu.cz/cs/jak-ziskat-
dotaci/10-kroku-k-ziskani-dotace

Durdova, 1. (2005). Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: Vysoka Skola banska -

Technicka univerzita.

89



Eger, L. (2005). Marketing, management a financovani malého a stiedné velkého klubu. Usti nad

Labem: Univerzita J.E. Purkyné.

FilmPro. (2020). www.filmpro.cz. Nacteno z FilmPro:
http://www.filmpro.cz/filmpro/fr.asp?tab=filmpro2017&id=226&burl=&pt=0T

FILMpro, t. (18. 1 2021). televize FILMpro. Nacteno z televize FILMpro:
https://www.youtube.com/watch?v=2jvtvXaEasU&list=PLnQbfZ_ Ung80XQpnbLGW9dth
A2SbENu7C&index=1&ab_channel=televizeFILMpro

Florbal Klatovy. (2022). Florbal Klatovy. Nacteno z Florbal Klatovy: https://www.florbal-klatovy.cz/

Florbal, C. (24. Rijen 2022). Flickr - Cesky Florbal. Na¢teno z  Flickr:
https://www.flickr.com/photos/ceskyflorbal/52392543628/in/feed-136371311-1664445098-
1-72157721638586320/

Foret, M. (2011). Marketingova komunikace. Brno: Computer Press.
Freyer, W. (1991). Handbuch des Sport-Marketing. Wiesbaden: Forkel-Verlag.

Fujova, M. P. (15. 2 2021). Cesky statisticky urad. Nalteno z Cesky statisticky ufad:
https://www.czso.cz/documents/11252/155852981/Sport PLK 2019.pdf/9967bbd6-36f5-
4819-a81a-9038715387¢1 ?version=1.3

Fullerton. (2010). Sports Marketing. McGraw Hill: Education.

Fullerton, S., & Russell, G. M. (2008). The Four Domains of Sports Marketing: A Conceptual

Framework Introduction to Sports Marketing. Eastern Michigan University.

Guiltinan, J. P., & Schoell, W. F. (1988). Marketing: Contemporary Concepts and Practices. Allyn

and Bacon.
Hanzelkova. (2009). Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck.
Horakova, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Hys, K. (2017). Mechanisms Stimulating Actions Customer - Decision Maker On The . Dubrovnik:

DIEM: Dubrovnik International Economic Meeting.
Chadwick, S., & John, B. (2007). The Marketing of Sport. Prentice Hall.

Chan, S. (Duben 2022). Sensor Tower. Nacteno z Sensor Tower: https://sensortower.com/blog/app-

revenue-and-downloads-q1-2022

International Floorball Federation. (2020). Floorball sport. Nacteno z History in short:
https://floorball.sport/this-is-floorball/history-in-short/

Jakubikova, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétove. Praha: Grada
Publishing.

90



Karlicek, M., & Kral, P. (2011). Marketingova komunikace. Grada Publishing a.s.

Klamo, M. (1. Cervenec 2021). blog.shoptet.cz/see-think-do-care-model/. Naéteno z see-think-do-
care-model: https://blog.shoptet.cz/see-think-do-care-model/

Klatovska nemocnice. (20. 10 2022). Nacteno z www.nemocnicepk.cz:

https://www.nemocnicepk.cz/nemocnice/klatovska/#nemocnice

Klatovy, M. (18. Leden 2022). Klatovy.cz. Nacteno z Klatovy.cz:
https://www klatovy.cz/mukt/fr.asp?tab=mukt&id=10395&burl=&pt=URPR31

Konecna, V. (26. Listopad 2020). socials.cz. Nacteno z Socials.cz:

https://www.socials.cz/cs/instagram-reels-jak-tento-format-vyuzit-pro-vasi-znacku/
Kotler, P. (2004). Ten Deadly Marketing Sins. New Jersey: John Wiley & Sons.
Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing.
Kotler, P. (2010). Principles of marketing. New Jersey: Pearson Education, Inc.
Kotler, P., & Keller, L. (2013). Marketing management. Grada.
Kozel R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing.
Kriemadias, T., & Terzoudis, C. (2007). Strategic marketing planning in the sport sector. Choregia.

Krizovy manazer. (10. 06 2018). Nadteno z Krizovy manazer: http://www krizovy-

manager.cz/2018/06/10/marketingovy-mix/

Laibl, J. (16. Zati 2013). janlaibl.cz. Naéteno z JAK VYBUDOVAT A ROZVIJET PRODEJNI
TYM?: https://janlaibl.cz/blog/leadership/jak-vybudovat-a-rozvijet-prodejni-tym/

Machkova, H. (2009). Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing.

Mangl, M. (22. 10 2022). Klatovsky Denik. Nacteno z Klatovsky Denik:
https://klatovsky.denik.cz/florbal/

Marketingovenoviny.cz. (2001). Nacteno z Zivotni cyklus produktu:

http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_80/
Markova, H. (2022). Dariové zakony 2022, uplna znéni platna k 1. 1. 2022. Praha: GRADA Publishing.
McDaniel, D. (1998). Marketing research. Pensylvania: South-Western College Pub.

MSMT. (2011). Ministerstvo skolstvi mladeze a télovychovy Ceské republiky. Naéteno z Ministerstvo
skolstvi mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky: https:/www.msmt.cz/file/15037 1 1/

Narodni Sportovni Agentura. (Prosinec 2020). Vysledky vyzkumu miry popularity sportu v Ceské
republice 2020. Ceska republika.

91



Némec, R. (05. Cerven 2005). Robert Némec. Naéteno z http://robertnemec.com/marketingovy-mix-

rozbor/

Nova, J., Novotny, J., Racek, O., Rektotik, J., Sekot, A., Strachova, M., & Valkova, H. (2016).
Management, marketing a ekonomika. Brno: Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich

studii.

Novotny, T. (20. 10 2021). Flicke. Nalteno z FBS SLAVIA  Plze:
https://www.flickr.com/photos/140139131@N08/51628495405/in/album-
72157720121164170/

NSA. (2022). agenturasport.cz. Nacteno z Narodni sportovni agentura:
https://agenturasport.cz/dotace/muj-klub-2022/

OZDRAVOVNA PRO TECHNIKU A ZBRANE. (2022). Nadteno z www.army.cz:
https://www.army.cz/scripts/detail.php?id=9718

Pelsmacker, P. (2003). Marketingovd komunikace. Praha: Grada.
Pelsmacker, P. (2004). Marketing Communications. Harlow: Pearson Education Limited.

Plzensky kraj. (25. Leden 2022). Dotace Plzensky kraj. Nacteno z Dotace Plzensky kraj:
https://dotace.plzensky-kraj.cz/verejnost/dotacnititul/1070/

Prikrylova. (2019). Moderni marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing.

Prikrylova, J., & Jahodova, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Grada Publishing a.s.

Robinson, S. &. (2011). Comparing sports marketing of amateur team sports to professional team

sports. New Zealand Journal of Applied Business Research.

Robinson, S., & France, A. (2011). Comparing sports marketing of amateur team sports to

professional team sportsq. Otara: Manukau Institute of Technology.
Seo servis. (21. Rijen 2022). Nadteno z Seo servis: www.seo-servis.cz
Someka. (10. 10 2022). Naéteno z Someka.net: https://www.someka.net/products/crm-excel-template/
Svatos, M. (2009). Zahranicni obchod. Teorie a praxe. Praha: Grada Publishing.
Vastikova, M. (2008). Marketing sluzeb: efektivné a moderne. Praha: Grada Publishing.
Voracek, J. (2012). Public relations ve sportovnich organizacich. Praha: Karolinum.
Vysekalova, J., & Mikes, J. (2018). Reklama: jak delat reklamu. Praha: GRADA Publishing.

Zamazalova, M. (2010). Marketing. Praha: C.H. Beck.

92



Zoubek, O. (21. Leden 2020). Cepek o ceském florbalu. Nacteno z Aktualné.cz:
https://sport.aktualne.cz/ostatni-sporty/radim-cepek-
florbal/r~f0aaf34a3e9cl1ea84cbaclf6b220ee8/

Zyman, S. (2004). Konec reklamy jak jsme ji doposud znali. Management Press.

93



Seznam obrazku a tabulek

Obrazek 1 - Pozvanka na KIUDOVY EVENL..........ccieiiiiiiieiiieiieiieiteieetescee et esseeeees 14
Obrazek 2 - PFIKIAA FEKIAMY ............c.cocivviiiiiiiiiiiiiiieetee ettt s 18
Obrazek 3 - PFKIAd SPONZOFINGU .......ooueevueiiiieiieiiiiieitee ettt st sttt 24
Obrazek 4 - Zaklady florDaltl .........coeeieiiiieieee et 25
Obrazek 5 - Logo tymu SPORT CLUB KIatOVY......ccverieriieriieniieniiesiiesieeseesieenieesieesieesieesieesieesseeneees 28
Obrazek 6 - Zisk stiibrnych medaili na turnaji Prague Games............occvevverienienieneenienieneenneee 28
Obrazek 7 - Musi kiidla a polepy na mantinelech.............ccoecveriieriieiieniieieieeeeee e 31
Obrazek 8 - Klubové motto SPORT CLUBU KIatOVY ......cecvieeiieiiieiieiieiieiieeieeieeieeieeieeve e 32
Obrazek 9 - KIUDOVY KOAEX FOTICE ......eevereieeieieiesiieieieie ettt sttt ettt se s eneeneeneas 33
Obrazek 10 - Weboveé stranky SCK KIatOVY .....ccvevirieieiirieieieie et 34
Obrazek 11 - NADOTOVY PIOSPEKL ......eeuieieiietieieiesie ettt sttt st eneeaesesreeneeneas 35
Obrazek 12 - NADOTOVY ProSPEkt IL......cc.eeiiieiiieiieiieiieieesitert ettt e st e s e e ssaeneeas 35
Obrazek 13 - Instagramovy profil oddilu SPORT CLUB KIatovy .......ccccccvevieviieniieniieriienieenieeieeneeen 37
Obrazek 14 - Flickr oddilu SPORT CLUB KIAtOVY .....cceuiiiriiieiiiiieieieiesiesie e 39
Obrazek 15 - Vanocni slevy na KIubovy merch ..........cocvevieiieiieiieiieiieeceeeeeeee e 39
Obrazek 16 - Priklad poloZek Z fanShopU .........c.oooviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 40
Obrazek 17 - Florbalové mantinely............ccecveoieririeierienesieesee et 41
Obrazek 18 - Clanek K1atovsk€ho denikU............ccvueureemmreemeriemeriemeneiseeeiseseesesesesessseeseeeesanees 42
Obrazek 19 - ReportaZ televize FILMPTO .......cocviiiiiiiieiieiieiteiteiteitetet ettt eees 43
Obrazek 20 - F1orbal do SKOL.......cc.oiiiiiiiieee ettt 44
Obrazek 21 - Akce UKLId' $1 SVE MESTO ....everuieiiiiriieiieieiieittetete ettt 45
Obrazek 22 - Clenska platforma EOS ..........o.ooieiveiveeeeeeeeeeeeee oo s s 46
Obrazek 23 - Vypis sponzort a partnertl KIubu SCK .........ccoocieiiiiiieieeeeeee e 48
Obrazek 24 - ReportaZ televize FILMPIO ........coviiviiiiieiieiieeeeeeetete ettt 54
Obrazek 25 - Ganttiv diagram — Navrhy zlepseni marketingové komunikace...........ccocccevveneneenncns 69
Obrazek 26 - Jednotlivé sponzorské DalICKY ........cc.eerierieriieniieiieierieseee et 70
Obrazek 27 - CRM formulai v EXCEIU .....cc.eeiiiiiiiiiieieiciteeec ettt 78
Tabulka 1 - PFechod 4P 118 4C ..ottt ettt 12
Tabulka 2 - Nastroje Komunikacniho MIXU.........ccoocveeierieriiieieriere et 15
Tabulka 3 - Nedostatky neosobni KOmuniKace ............cccoeieieriererieiereresieeeeee e 15
Tabulka 4 - Faktory ovliviiujici tvorbu komunikacniho miXu ........ccccceverinineinininenninincnieceens 16
Tabulka 5 - Cile pOAPOTY PrOAEIE.....cvievieiieiieiieiietterieertteste et et et et e bt et esseesseenseeseenseenseenseensean 19
Tabulka 6 - NAStroje PubIIC TEIAtIONS ...c..eervieriieiieiieiieriierite st et et et et et esteeseeesteeseeesseessaenseensnensnas 20
Tabulka 7 - Skupiny v Public T€IAtIONS .......cceevuieriiiiieiieiieiteiteit ettt ettt eaeeneeen 21
Tabulka 8 - Vyhody a nevyhody 0Sobniho prodeje..........ccooveeeieriinieieieiesieeeeee e 21
Tabulka 9 - Ndstroje priméno Markelingu .............cccocevvuivviiniiiiiiiiiiiieee ettt 22
Tabulka 10 - TYPY SPONZOFIIGU .....c.ueeeeeeieiieiieieeee ettt sttt st e sate st e st esaeesaee e 23



Tabulka 11 - Soucasti SPONZOVSKYPCH DAIICKLL ...........c.ccceeeeeeeiieiieiieiesteeeeseee ettt 24

Tabulka 12 - Ceny vybaveni a pfispevkl u déti do 10 1t ......oecvieiiiiieiieiieieceee e 26
Tabulka 13 - Zakladni informace 0 KIUDU ......cccociiviiiiiiiiiiiiieeeee e 27
Tabulka 14 - Aktualni vedeni 0ddilUi.........cooieirieiieiicieee e 29
Tabulka 15 - Seznam druZsteV SCK .........ociiiiieieere ettt s seneas 30
Tabulka 16 - Z4jmove skupiny KIUDU..........cccoeiiiiiiicieeeeee e 32
Tabulka 17 - Typy reklamnich NAStrOJU........cevuerieiieriiiieieiere et 33
Tabulka 18 - Statistiky florbalovych klubti na Facebooku...........ccoecviveiiiiiieiiiiiiiiiciecieceeeeees 36
Tabulka 19 - Demografické tidaje sledujicich.........ccoeeiiiiiiiiiiicie e 36
Tabulka 20 - Demografické tidaje sledujicich I1. .........ccoooiieiiieiiieiiiiecee e 37
Tabulka 21 - Zakladni udaje instagramoveé Gcty florbalovych KIubti.......c.ccoovevveinininiininininnenn. 38
Tabulka 22 — Aktualni nabidka fanShopU.........c..ccuieciiiciiiciieiicece et 40
Tabulka 23 - Klubové sluzby po uhrazeni ¢lenskych prispEVKL .........ceeeverieriiriecieriecieeeeceeene 45
Tabulka 24 - Partneti oddilu SPORT CLUB KIatoVy ......ccccuiioiiiiiiiiieieiieeieeie e 48
Tabulka 25 - Jednotlivé subjekty VYZKUMU ........cccieiiiiiiiiiieiieie ettt 50
Tabulka 26 - OtAZKY 14 ..ottt sttt ettt b e sb e 51
Tabulka 27 - OtAZKa 11-13 .ottt ettt s et e e 53
Tabulka 28 - Seznam SpPoONZorll @ PATNEIStV.......ccueecuieeiieeiierieriereeteeteereeveeteereeseeseeseeseeseeseens 55
Tabulka 29 - Navstévnost na domaci Utkani MUZU...........cceovrieierenieieieeseeee e 56
Tabulka 30 - Prehled polozek a prodejil fanshop ..........ccecereririerieneeieieeseeeee s 57
Tabulka 31 - Cile a vize klubu FBS SLAVIA Plzeft 5-10 1€t..........covvveveereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeans 58
Tabulka 32 - Cile a vize klubu SPORT CLUB Klatovy 5-10 1€t .....c.ccccveviieriieriieiieiieieeieeieeieeiens 58
Tabulka 33 - Hodnoceni komunikacnich Kanalll............cocooiiiiiinininiininceceeeecceeene 65
Tabulka 34 - Silné a slabé stranky marketingové komunikace oddilu SC Klatovy..........cccceeeueennns 66
Tabulka 35 - Piilezitosti a hrozby marketingové komunikace oddilu SC Klatovy ........c.cccceeeveenene. 67
Tabulka 36 - Porovnani sponzorskych balickti riznych oddilii............cooceririeiieniniiieeeceeee, 71
Tabulka 37 - Bronzovy DAlICEK .........cceeierieiiiieieiesit ettt ettt sae s eneeneas 72
Tabulka 38 - StHDINY DAlICEK .....eevieiieiieiieeeeee ettt et eaeeseens 73
Tabulka 39 - Z1aty DAlICEK......cccvieiieiieie ettt ettt et teeeaeebeesaessaeesbeensesnneens 73
Tabulka 40 - Diamantovy DAlICEK ........ccccuiveiiiiiiiiieii et 74
Tabulka 41 - Naklady klubu na jednotlivé odmény sponzorskych baliCkil..........ccccevvvvreiircieecneennnns 75
Tabulka 42 - Porovnani ptijmi a vydaji sponzorskych baliCKi...........cceeverieririenienenieieieeeeeneen 76
Tabulka 43 - I1. etapa a jeji jednotlive KIOKY.......c.ccevirieriiicieieese e 79

95



Seznam priloh

Ptiloha A: Poznamky k hloubkovym interview
Ptiloha B: Otazky k interviewu s rodici
Ptiloha C: Ganttiv diagram — SPORT CLUB Klatovy

Ptiloha D: Smlouva o poskytnuti sponzorského daru

96



Ptilohy

Ptiloha A: Poznamky k hloubkovym interview:

Interview

FBS SLAVIA Plzcii — Adam Tkadlec

SPORT CLUB Klatovy — Jifi Klouda

Jaky je rozpocet klubu?
Plzeii: 4, 3 mil.
Klatovy: 1.2 mil

Jaky je pocet Elent?
Plzen: 667
Klatovy: 213

Kolik ma oddil druzstev?
Plzeni: 21
Klatovy: 7

Kolik je placenych zaméstnancii?
Plzeii: 3, poté spousta DPP a ostatnich odmén
Klatovy: 0

Jaké jsou vydajové polozky?
Oba: cestovné, material, pronajem haly, kancelafe a potfeby, mzdy, startovne, software

Jaké jsou piijmové polozky?
Oba: dotace a granty, klubové pfispévky, sponzofi a partnefi

Které kluby jsou pro Vas nejvétiimi konkurenty?

Plzen: Takto to nevnimame, to neni v nasi vizi a hodnotach, takze Zzadny, ale samoziejmé chceme
vzdy uspét napf. proti méstskym rivalim, tedy Gorily Plzen a FBC Plzef.

Klatovy: kazdy klub je specificky svoji polohou, dostupnosti zakladnich, stfednich nebo i1 vysokych
skol, protoZe ty urcuji, kde se hraci a personal poméhajici s chodem klubu Ziji. V Klatovech tak
nemuzeme nikdy konkurovat Plzefiskym tymuim, ale to nis netrapi a jdeme si svou vlastni cestou

Se kterymi kluby spolupracujete? (niZsi i vySsi soutéze)

Plzeii: Klatovy, Tachov, u Chodova se nedd uz moc hovofit o spolupraci (spise nez spoluprice nam
za na$imi zady oslovuji naSe hracky)

Klatovy: FBS Slavia Plzeii

Jaké vidite nejvetsi pfednosti a nedostatky ve vagem klubu?

Plzei:

Ptednosti: organiza¢ni struktura a stalost lidi v klubu, zazemi, finance, nabory, servis ¢lentim, tradice
Slabiny: niZ3i soutéz v muzich, velka sportovni konkurence ve mésté, dotace, sponzoring, elitni
trenéfi

Klatovy:

Prednosti: rodinny pfistup, diraz na vychovu sluinych lidi, jednini na rovinu, sprava financi,
naborové ¢innost od nového roku

Slabiny: absence vysokych skol, velka konkurence sportovnich oddili, absence zaméstnance na plny
uvazek, ziskavani dotaci a sponzoringu, nedostate¢né zazemi

. Jaké prilezitosti nebo hrozby vidite pro vas klub do budoucna?

Plzeni:
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Prilezitosti: rekonstrukee haly, postupy elitnich tymil do top soutezi CF, spoluprice se Skolami,
skolkami, sponzory, vzdélavani, finan¢ni nezavislost

Hrozby: nizké dotace od mésta, mélo déti v roénicich, selhani lidského faktoru nebo konec &innosti,
neatraktivita sportu pro vefejnost

Klatovy:

Ptilezitosti: restrukturalizace klubu, zména vize klubu, zaméfeni se na nejmladsi kategorie, navazani
spolupraci se skolami

Hrozby: proces ziskavani trenéru, logistika materialt, absence muzi v elitnich soutézich, velka
sportovni konkurence v okoli

. Kdo se v klubu vénuje marketingu a marketingové komunikaci?

Plzeni: Manazer klubu Adam Tkadlec. Kolem mam par lidi, ktefi ob&as vlozi n&jaky pfispévek na
Instagram nebo zpracuji fotografie z utkani apod. — zhruba 2-3 lidi

Klatovy: pouze jeden clovék, zbytek trenért posila fotografie na WhatsUp odtud si je dany ¢lovék
stahuje

. Kolik penéz z rozpoétu je piidano na marketing?

Plzeii: 80 tisic Klatovy: 22 tisic

. Planujete zapojit mladé hrace a hraéky z klubu pro spravu webu a marketingové aktivity?

Plzei: Ano, planujeme. Klatovy: musime, jelikoZ je nas mélo

. Jaky je hlavni cil marketingové komunikace?

Plzeii: Externi klubova komunikace — aby co nejvice ¢lent ,zilo™ s klubem a vidéli, Ze je klub
aktivni, déle se to roznese mezi ostatni lidi a organizace mimo klub. Dale zviditelnéni florbalu jako
sportu a znadky FBS SLAVIA Plzefi, i pro potencidlni sponzory. Rychly informaéni servis pro nae
¢leny.

Klatovy: Rozvoj klubového motta ,,musis sc tim bavit®, roziifovat povédomi o znaéné Florbal
Klatovy a rozsifovat povédomi o florbale. Snaha o zviditeInéni u potencionalnich sponzori. Rozvoj
vztahi se Skolami.

. Jakou formu propagace vyuzivite nejcastdji a proc?

Plzeii: Socialni sit¢ a web — nejrychlejsi forma a velmi uéinna
Klatovy: Uréité socidlni sité a novy web, spoluprace s Klatovskym denikem a televize FilmPro

. Vyhodnocujete vysledky propagace, pfipadné jak?

Plzeii: Naprosto minimalné — Google analytics, Instagram a Facebook statistiky, &isté
z informa¢niho hlediska pro nase poticby
Klatovy: absolutné na to nemame kapacitu, spiSe ze zajimavosti

. Kde a jakou formou informujete fanousky o novinkach v klubu?

Plzei: Web a socialni sité, u ¢lentt mailing.
Klatovy: Clenské sckee, Web, Tnstagram, Facebook zaleZi o jakou informaci se jedna

. Jaci jsou partnefi klubu a co Vam pfinasi spoluprace?

Plzeii: (Fat Pipe + Mizuno — slevy na materialni vybaveni) (Lionsport — slevy na sportovni vybaveni)
(PT Servis — slevy na sportovni vyzivu) (KWK FIT — levné&jsi vstupné do nejvétsiho fitness v Plzni)
(JUMP Arena Plzeii — levnéjsi vstupné)

Klatovy: aktualné sleva na dopravu na minibus, ¢lanky do klatovského deniku, reportaze filmpro,
EXEsport sleva na vybaveni

. Mate spise dlouhodobé partnery nebo se méni Gasto?

Plzen: Spide dlouhodobé. Klatovy: v podstaté mame ty samé od vzniku

Mate vice barterovych nebo finanénich partnerstvi?
Plzeii: Barterovych, finanéni se nam nedafi sehnat Klatovy: spise barter
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Co je sponzorim nabidnuto na oplatku?

Plzeii: Napf. znacka partnera v nazvu klubu, druzstva, v médiich, bannery na hale, na mantinelech,
reklamy na dresech, na tiSténych a clektronickych materidlech (bulletinech), audio spoty béhem
zapasu a turnaju, prezentace partnera na poradanych akeich apod.

Klatovy: nabidka je Siroka, ale bohuzel nemame presnou nabidku (mantinely, mista na dresu, nazev
tymu, banner na webu, rozhovory atd.)

Méte pfipravené bali¢ky pro rizné Girovné sponzorstvi?
Plzefi: Nemame, na to bychom museli mit vyznamnéjsi partnery.
Klatovy: Nemame vubec nic, jeden z planovanych bodu na piisti rok

Jak oslovujete nové sponzory?
Plzei: Nahodile, vétsinou na doporuéeni od ¢lent/rodi¢u ¢lenti — mail, telefon, osobni kontakt
Klatovy: Neoslovujeme, vétSinou se nabizi sami rodice, pfipadné oslovujeme na poradach s rodici

Jaka je dostupnost zazemi klubu z hlediska dopravy?
Plzeii: sidlo na Borech, to znamena tramvaj a autobusy
Klatovy: mensi okresni mésto na tréninky se da v podstaté kamkoliv dojit

Jak hodnotite pracovniky klubu, nedostatky pfednosti?

Plzei: zaskoden, prace s lidmi je prosté prace s lidmi. Snazime se, jak nejlépe umime, ale zadarmo
je to slozite

Klatovy: zagal se smat, nemame dostatek lidi a pracujeme s tim co mame

Jaka je primérna navstévnost domacich utkani?
Plzeii: Muzi A i Zeny A kolem 60-80 fanouski, playoff 150
Klatovy: kolem 30 lidi na kazdou kategorii

Jaka je cilova skupina fanousku?

Plzeii: Hlavni skupina jsou élenové klubu a jejich rodinni piisluSnici, z nich se postupné mize tvofit
vétsi fanouskovska zakladna.

Klatovy: urcité ¢lenové oddilu, dale jejich rodie a ostatni rodinni pfislusnici, mozna fanousci
florbalu

Aktualné se za vstup na zapasy nic neplati, planujete to zménit?
Plzeii: Pouze v pfipadé nejvyssich soutézi. Klatovy: urdité ne

Jak Siroké spektrum produkti oddil nabizi svym fanouskium a kolik se ho za sezonu proda?

Plzeni: Zhruba 10-15 produktd, prodej nedokazu odhadnout, cca 150-250 kust, ale jsou v tom i
drobnosti

Klatovy: Mame 8 polozek a uz ted’ je v tom zmatek, cilem je zefektivnit celou logistiku merche. Asi

tak 50 kush se proda (tri¢ka, hrnecky, tuzky, zimni ¢epice)

Planujete rozsifovat klubovy merch? Co Vam aktuélné schazi?
Plzeni: Planujeme, chybi nam Saly, zimni ¢epice, propisky, vlajecky, klubovy plysak
Klatovy: jak jsem fikal, chceme ustalit merch, tzn. Spie chceme zustat na aktualnich 8 polozkach

Pripravujete piestavkove nebo doprovodné programy?

Plzefi: Pouze minimalné a u jen u t&ch atraktivnich projektovych zapasii. Nemame na to uplné
kapacitu a moZnosti pokazdé, do budoucna cheeme zlepsit.

Klatovy: Nikdy jsme nedé¢lali a zatim ani nemame v planu

Nabizite fanouskim obéerstveni a vlastnite ho sami?
Plzeni: Nenabizime, nevlastnime, chodi si do restaurace u arealu.
Klatovy: bufet pfimo na hale, mozna ho dokonce dostaneme na starost
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Je néco, co byste chtéli na vasich socialnich sitich zlepsit?
Plzeii: Toto nam funguje dobfe, netladi nds zde bota, takZe ne, méame jiné problémy
Klatovy: chceme pridavat pravidelné vice piispévki a vyuzit hezéi grafickou podobu

Uvazujete nad zavedenim dnes velice oblibenych video rozhovort po utkanich a pfidani jich do
zapisu o utkani?

Plzei: Zatim ne. (mozna ted’ v pfipadé muzi pfi postupu do vyssi ligy)

Klatovy: Uréité né, mame vétsi problémy

Uvazujete o streamovani viech zapasu pres platformu TVcom?
Plzeii: Zatim ne. (je povinné pouze v nejvyssi lize)
Klatovy: Zatim ur¢ité ne, podobné jako u rozhovord

Uvazujete o zavedeni sestithii utkani u elitni kategorii na youtube kanal?
Plzeii: Chceme v pfipadé vysSich soutézi.
Klatovy: Urcit¢ ne

Uvazujete o Gpraveé vaseho zazemi? (pfiklady)

Plzeii: Ano, rekonstrukce stavajici haly, venkovni workoutové hfisté.

Klatovy: Aktualné chceme Iépe vyfesit systém skladovani. Vymyslet, kde pfesné budeme ukladat
véci, ale Zadnou vystavbu neplanujeme.

Chystate jiz na pfisti sezonu nové marketingové aktivity?

Plzeii: Ne

Klatovy: Chystame vétsi ndborovou kampan, detaily nevime, ale cheeme se zaméfit na vybudovani
spoluprace se $kolami v regionu

Jakeé jsou vase vice a cile v horizontu 5 az 10 let?

Plzeii: Postupy muzi a Zen do vysSich soutéZi. Lépe vybavend sportovni hala.

Silny sportovni klub, ktery bude pravidelné vychovavat skvélé sportovee a slusné lidi.

Finanéné stabilni klub, nezavisly na dotacich.

Spoluprace se skolami — sportovni tridy.

Vice trenért ,,poloprofesionala*

Klatovy: Florbalovy rodinny klub s pfijemnou atmosférou. Stale vychovavat sluiné lidi a sportovce.
Mit pevnou hragskou zakladnu. Navazat spoluprace se $kolami v regionu. Ustalit trenérsky tym a
dale se posouvat.

Jak probiha komunikace se statnimi subjekty jako je méstské a krajské zastupitelstvo, jaka je podpora
ze strany regionu a mésta?

Plzeii: Podpora vyrazné niZsi, nez bychom si pfedstavovali, vysoka sportovni konkurence ve mésté,
absence nejvyssich florbalovych soutézi. N&jake znamosti mame, ale je to malo.

Klatovy: podpora je nizii neZ u ostatnich oddilii ve mésté, nastésti si mysli, Ze se jejich pozice jiz
zlep3uje a pfistup je plynulejsi, jedna se o dlouhou cestu.

Jaky je nejvetsi uspéch klubu?

Plzeii: Zeny postup do extraligy, druhé misto na Czech Open, a lofisky pohar proti Mladé Boleslavi
(mistr extraligy), aktualné postup do Nérodni ligy!

Klatovy: Postup dorostenc v ivodnim roce postupu do prvni ligy do play-off (souboj proti
Bohemians 1905 nésledny vitéz celé soutéze) Ctvrtfinale Prague Games s kategorii B17. Postup
dorostenek do play-off, souboj proti Black Angels. (nejlepsi tym z Prahy) Dale mame radost, Ze se
na8i hraci uplatni i v lepsich tymech.



Ptiloha B: Otazky k interviewu s rodici

Interview s rodici:

Rodi¢ A: Ma v klubu dva syny. Jeden je v klubu od vzniku oddilu druhy se pfidal o rok pozdéji.
Jedna se o aktudlniho sponzora oddilu.

Rodi¢ B: Ma v nejmladsi kategorii svoji deeru. V oddile hraje od z4fi, jedna se tedy o pomémné
noveho c¢lena.

Rodi¢ C: V oddile ma jiz patym rokem svého syna, ktery je aktualne v kategorii dorostu.

Rodi¢ D: Nema v klubu SPORT CLUB Klatovy dceru. Aktualné premysleji na jaky krouzek

ji zapsat. Dcera byla na prvnim vzorovém tréninku.

. Zajimate se o déni v klubu nebo pouze o kategorii za kterou hraje vase dit¢?

Jakou formou cheete ziskavat informace ohledné aktivit vagich déti? (osobni schiizky,

online hovory, pfispévky na socidlnich sitich, emailing)

3. Jaké socialni sit¢ klubu sledujete?

Jakou socialni sit’ soukromé vyuzivate nejvice? (Facebook, Instagram, TikTok,
Snapchat, BeReal)

Pokud sledujete Facebook, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Pokud sledujete Instagram, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Pokud sledujete Flickr, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Pokud sledujete Klubovy web, co na ném hledate? (Co tam postradate?)

Pokud sledujete ¢lenskou sekei EOS, co na ni hledate? (Co tam postradate?)

. Pokud néktery z vySe zminénych kanal nesledujete, jaky vas k tomu vede divod?

. Klub pravidelné vydava program na vikendové utkani a nasledné vydava ¢lanek ohledné

vysledki utkani. Vite, kde jsou umistény? Kam by mél klub tyto ¢lanky umist'ovat?

. Hledate v klubovych galeriich fotografie svych déti?

. Ohodnotte jednotlivé komunikaéni kanaly od 1 do 5. (5 nejlepsi, 1 nejhorsi)



Ptiloha C: Ganttiv diagram — SPORT CLUB Klatovy
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Ptiloha D: Smlouva o poskytnuti sponzorského daru

SPORT CLUB Klatovy — oddil florbalu

U Elektrarny 917
339 01 Klatovy

Smlouva o poskytnuti sponzorského daru
I
Smluvni strany

Poskytovatelem sponzorského daru podle této smlouvy je:

dale jen , poskytovatel®

Prijemcem sponzorského daru je:
SPORT CLUB Klatovy — oddil florbalu, z.s.
1C: 26541467
U Elektrarny 917
339 01 Klatovy
dale jen ,pfijemce
II.
Ucelovost sponzorského daru

Sponzorsky dar je poskytovan na zajisténi sportovni Cinnosti déti a mladeze, a to predevsim najemné za
vyuzivana sportovisté, na nakup a opravy sportovni vystroje a vyzbroje a dalsi naklady jednoznacné se vztahujici
ke sportovni €éinnosti déti a mladeZe.

III.

Vyse a erpani sponzorského daru

Sponzorsky dar bude poskytnut ve vysi bezhotovostnim pfevodem na Ucet prijemce €. do 30 dnfi od
podpisu této smlouvy.

Pokud pfijemce pouZije v rozporu s touto smlouvou nebo nevyéerpa vsechny poskytnuté prostfedky na stanoveny
Gcel je povinen vratit poskytovateli nevycerpanou Castku neprodlené po uzavieni vylctovani bezhotovostnim
prevodem na Ucet poskytovatele.

IC: 26541467
DIC: CZ26541467

Dorucovaci adresa: Viderniska 841, 339 01 Klatovy




SPORT CLUB Klatovy — oddil florbalu

U Elektrarny 917
339 01 Klatovy

Ostatni ujednani

Poskytovatel je opravnén poZadovat po pifjemci doloZeni vdech skute€nosti, relevantnich pro kontrolu wyuZiti
poskytnutého sponzorského daru dle této smlouvy. DoloZeni doklad@ provede piijemce formou pfedloZeni
origindlli nebo ovéfenych kopii potfebnych listin, véetné pfisludnych ucetnich doklad@ do 15 dnd poté, kdy o to
bude poskytovatelem pozadan.
V.
Zavérecna ujednani
Smlouva je uzaviena na jeden kalendafni rok pocinaje dnem podpisu.

Smlouva je vyhotovena ve 2 stejnopisech majicich povahu origindlu, z nichz kazda ze smluvnich stran obdrzi
jeden vytisk,

Zmény a doplfiky této smlouvy Ize provadét pouze formou pisemnych &islovanych dodatki, podepsanych obéma
smluvnimi stranami.

Na dfikaz vyslovného souhlasu s obsahem a viemi ustanovenimi této smlouvy a své pravé, svobodné a vainé
ville, je tato smlouva po jejim pFecteni smluvnimi stranami podepsana.

Tato smlouva nabyva platnosti a G¢innosti dnem podpisu opravnénymi zastupci obou smiuvnich stran.

V Klatovech dne.......cc..ccccovevivennn. V Klatovech dne..........ocevennee

Poskytovatel: Pfijemce :

SPORT CLUB Klatovy — oddil florbalu z.s.

IC: 26541467
DIC: CZ26541467

Dorucovaci adresa: Videriska 841, 339 01 Klatovy




Abstrakt

POLOMIS, J. Marketingova komunikace sportovniho klubu Diplomova préce,

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.
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Tématem této diplomové prace je marketingova komunikace sportovniho oddilu.
Hlavnim cilem je analyzovat vhodnou metodou marketingovou komunikaci a na zakladé¢
informaci zjisténych v praktické ¢asti navrhnout nékolik doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace sportovniho oddilu SPORT CLUB Klatovy. Prace popisuje
florbal jako sport a piedstavuje oddil SPORT CLUB Klatovy. Na zéklad¢ vyzkumt autor
vytvoii SWOT analyzu marketingové komunikace klubu. V teoretické ¢asti jsou popsany
pojmy jako marketing, marketingovy mix a marketingova komunikace. Nasledné je
pfedstavena metodika a cile prace. Hlavni oddil prace se tyka vyhodnocenim analyzy
nastrojit marketingové komunikace a hloubkovymi interview s manazery a rodi¢i. Pomoci
zjisténych dat autor vytvofi tfi navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace oddilu. Na
zaklad¢ zavéru a vytvoreni moznosti rozvoje marketingové komunikace dochazi autor k

zavéru, Ze prace muze byt povazovana za tspeéSnou.



Abstract

POLOMIS, J. Marketing communication of a sports club Diploma thesis, University of

West Bohemia in Pilsen, Faculty of Economics.

Keywords: sport marketing, sport, floorball, sponsoring, region, Czech floorball, image,
education, communication, interview, SPORT CLUB Klatovy, SCK, marketing

communication, marketing

The topic of this thesis is marketing communication of a sports club. The main objective
is to analyze the marketing communication using an appropriate method and to propose
several recommendations for improving the marketing communication of the SPORT
CLUB Klatovy sports club based on the information found in the practical part. The thesis
describes floorball as a sport and introduces SPORT CLUB Klatovy. Based on the
research the author will create a SWOT analysis of the marketing communication of the
club. In the theoretical part, concepts such as marketing, marketing mix and marketing
communication are described. Subsequently, the methodology and objectives of the thesis
are presented. The main section of the thesis concerns the evaluation of the analysis of
marketing communication tools and in-depth interviews with managers and parents.
Using the data found, the author makes three suggestions for improving the marketing
communication section. Based on the conclusion and the creation of options for the
development of marketing communication, the author concludes that the thesis can be

considered successful.



