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Abstrakt

Nazev:
Marketing ve florbale
Cile prace:

Hlavnim cilem prace je navrhnoutpouzitelna marketingova doporuceni florbalovému klubu

FB Hurrican Karlovy Vary.
Metody:

Mezi metody pouzité v této bakalaské praci patii rozhovor pomoci navodu, PEST analyza a
SWOT analyza.

Vysledky:

Vysledkem préace je navrhdvou konkrétnich reklamnich kampani, které by mél klub zohlednit
a pouzit za ucelem ziskani z4jmu karlovarskych sportovnich fanouski. K dal§im vysledkiim
Ize tadit i popis detailniho postupuvedouciho k Gspésnému oslovenipotrencialnich partnera
klubu.

Klic¢ova slova:

florbal, sportovni klub, marketingovy mix,marketingova komunikace, sponzoring, FB
Hurrican K. Vary, reklamni kampan



Abstract

Title:
Marketing in floorball
Objectives:

The main objective of this thesis is to propose marketing recommendations applicable to the

floorball club FB Hurrican.
Methods:

The method used in this bachelor thesis is threefold: firstly an interview in accordance to the
instruction, secondly the PEST analysis and in the third place SWOT analysis.

Results:

The aim of the thesis is to put forward two particular ad campaigns, which shall be taken into
consideration and used for the sake of winning the interest of the local fans in Karlovy Vary.
Furthermore the aim is also to describe the manager's process of approaching potential club

partners.
Key words:

floorball, sport club, marketing mix, marketing communication, sponzoring, FB Hurrican

Karlovy Vary, advertising campaign
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Uvod

Sport. Pro vétSinu lidi neoddélitelna soucast kazdodenniho Zivota, pro jine dokonce
zpiisob obzivy nebo laska na cely zivot. Sportovni vyziti piindsi do lidského byti neptfeberné
mnozstvi pozitivnich vlivli. Neoddiskutovatelné kladny dopad sportovni aktivity na lidské
zdravi, ptiivodce emoci vSeho druhu pii sledovani sportovni udalosti, ¢i pomoc pii formovani
socidlniho zivota ve sportovnich kolektivech, to vSe a jeSt¢ mnohem vice sport pfinasi.
V moderni dobé sportu holduji bezmala vSichni. Obrovsky boom b¢hani, fitness, fotbalu...
Do sportovnich odvétvi je pumpovano stale vétsi mnozstvi penéz a firmy produkujici
sportovni vybaveni se ptretahuji o své zakazniky, stejné tak jako se uspésné sportovni kluby
snazi ziskat vice a jesté vice oddanych fanouskd.

Na druhém biehu této rozvodnéné sportovné-finanéni tfeky, stoji zdanlivé zakiiknuty
novacek, florbal. Sport, ktery vznikal az v osmdesatych letech 20. stoleti a stale prochazi
vyvojovou faziale nechce na méné aktivnim biehu stat donekone¢na. Dikazem budiz rozvoj
sportu na vSechny kontinenty, potfadani kazdoro¢né velkolepych mistrovstvi svéta (muzské
MS v sudé roky, zenské v liché), stale vzristajici aktivni ¢lenskd zakladna a znacnd snaha o
zafazeni odvétvi mezi sporty letnich olympijskych her.

V Ceské republice se florbal t83i velké oblibé. Vdé&&i tomu predevsim své finanéni
nenaro¢nosti, dobré hratelnosti a kolektivnimu pojeti. Vznikaji stale nové kluby, soutéze a
Kluby v ¢eské extralize se fadi Tatran StieSovice, 1. SC WOOW Vitkovice nebo Billy Boy
Mlada Boleslav. Ugastnici AutoCont extraligy bojuji o ligovy primat v ramci Superfinale,
kterého se Castni tisice florbalovych fanouskl. Vrcholné akci sezony pochopitelné predchéazi
obrovské mnoZstvi organiza¢ni prace, shanéni partneri a zajisténi marketingové podpory.

Klub, kterému se vénuje tato bakalaiska prace, neni soucasti vrcholového florbalu
v tuzemsku. Je jim ambiciozni oddil z hlavniho mésta Karlovarského kraje FB Hurrican
Karlovy Vary. Jeho vedeni se i ptes vSechny negativni socioekonomické ukazatele a situaci
Vv regionu snazi vést v dlouhodobém horizontu klub mezi elitu. Dopomaha k tomu tlakem na
kvalitni a pocetnou ¢lenskou zakladnu, nezbytnost specializovanych trenérd, ¢i funkcionait
s nadSenim pro spole¢né cile. Situace v klubu se za poslednich nékolik let stabilizovala, FB
Hurrican disponuje vyrovnanou finanéni situaci a zlepSujicimi se vysledky. V uplynulé
sezon¢ zaznamenal postup do celostatni Narodni florbalové ligy, kterd vsak nema byt pro
oddil cilovou stanici. Za ptedpokladu spravného hospodateni, stalého diirazu na zkvalitiovani
hra¢ského kadru, ziskani silnych partnert a vybudovéani pocetné fanouskovské zakladny
v 50 tisicovych Karlovych Varech nemusi byt dalsi progres florbalového oddilu pouze utopii.
Caste¢nou vypomoc k dal§imu rozvoji klubu by méli tvofit i marketingové navrhy,
reprezentujici finalni vysledky této préace.



1 Cile a ukoly prace
1.1 Cile prace

Hlavnim zdmérem prace je zanalyzovat soucasnou situaci ve florbalovém klubu FB
Hurrican Karlovy Vary a na zaklad¢ zjisténych vysledk pak navrhnout pouzitelna opatteni
vedouci ke zlepSeni finan¢ni situace a marketingovéé komunikace smérem k zakaznikm.

1.2 Ukoly prace

Mezi dil¢i ukoly prace zatazuji:
1) nastudovani odborné literatury vztahujici se k tématu
2) vymezeni teoretickych vychodisek tykajicich se dané problematiky
3) zjisténi informaci o soucasné situaci v klubu
PEST analyza, SWOT analyza, rozhovor podle navodu
4) prezentace zjisténych vysledkt

5) navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni situace v Klubu



2 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti prace je nejprve struéné popsana historie, vyvoj a soucasna situace
florbalu v Ceské republice. Na Gvodni téma poté dale navazuje definovani marketingu a
sportovniho marketingu, ob¢ discipliny jsou v odbornych literaturach vnimany jako nezbytné
pro spravné fungovani vztahu mezi zakaznikem a firmou. Posledni a nejobsahlejsi kapitolou
v teoretickych vychodiscich bude marketingova komunikace, stézejni téma této bakalaiské
prace.

2.1 Florbal

Florbal je v soucasné dobé jeden z nejoblibengjsich halovych sportii. Je organizovan
v mnoha soutézich riznych arovni po celém svété, utkdni se odehrdvaji jak v malych
télocvicnach, tak v multifunk¢nich arénach a profesionalni florbalové piislusenstvi tvoii
nemaly sektor sportovni produkce. Ne vzdy ale vypadaly popsané podminky stejné, obzvlasté
bavime-li se o podminkach na ¢eském uzemi.

Samotny sport pochdzi praptivodné ze Severni Ameriky, kde v Sedesatych letech
milovnici ledniho hokeje vytvotili prvni plastikové hokejky, s nimiz ovladali téz plastikové
micky. Tato Cinnost nazvanafloorhockey se rychle rozsifila mezi Skoldky a studenty, ale
nejvetsi rozmach zaznamenala az po prekondni Atlantského ocednu. V roce 1968 se totiz
plastikové hole dostaly do Skandindvie, kde pocetna zakladna hokejovych nadsenct
v kombinaci s rozsahlym systémem $kolnich hal a té€locvicen zahy zkompletovala pravidla a
sjednotila tento sport, ktery nazvala po svém — innebandy.V roce 1981 vznikl Svédsky
florbalovy svaz, tii roky poté se v rdmci vyménného pobytu s finskymi studenty dostalo do
Ceska nékolik florbalovych hokejek a pravé rok 1984 je udavan jako poéatek rozvoje florbalu
v tuzemsku. Po osmiletém vyvoji, ktery provazel ptredevSim nedostatek pouzitelného
florbalového vybaveni,byla v roce 1992 zalozena Ceské florbalova unie (CFbU), ktera jesté
Vv témze roce vstupuje do Mezinarodni florbalové unie IFF (KYSEL, 2010).

Zastiténi sportu pod mezindrodni organizaci méelo za diasledek vznik prvnich
oficialnich florbalovych oddilt, soutézi, zalozeni sportovnich znacek produkujicich florbalové
vybaveni i vstoupeni do povédomi Siroké vetejnosti. Za poslednich dvacet let zaznamenal
florbal obrovsky narast clenské zakladny, registrovanych klubi a oddilti. Financni a
materialni nenaro¢nost spole¢né s atraktivitou a dobrou hratelnosti udélaly z této hry druhy
nejvétsi kolektivni sport v Ceské republice. V Zebii¢ku vsech sportll zaostava jen za
nedostiznym fotbalem a a individualnim tenisem (Ceské florbalova unie — online, 2011; viz
ptiloha €. 1).

Vedle ¢lenské zakladny se rozviji i pristup Siroké vefejnosti k tomuto sportu. Od
pocatku nového tisicileti se pocet fanouskil pfitomnych na zapasech nejvysSich soutézi
zvySuje (Florbal.cz — online, 2011) a od zavedeni jediného finalového zapasu extraligy muzi i



zen v roce 2012, takzvaného Superfindle, drzi florbal také divacké maximum mezi halovymi
sporty. V premiérovém roc¢niku se Superfindle zucastnilo onéch rekordnich 7 877 divaka,
hned o rok pozdéji se toto Cislo zvySilo na 10 451, ¢imz navstévnost ¢eského Superfinéle
dokonce piekonala i pocet divaki na Superfinale Svédském (Superfinale — online, 2013).

V pritbéhu celé sezony piinasi Ceska televize, prosttednictvim programu CT Sport,
pfimé pienosy i zdznamy z nejvyssich lig. Florbalu se vénuje i podstatna ¢ast ¢eskych novin,
magazint a denikd. Také v internetovém prostiedi existuje velké mnozstvi oblibenych a ¢asto
navstévovanych webovych stranek vénujici se celému portfoliu florbalovych soutézi
v tuzemsku. Tato medialni podpora je dalSim atraktivnim bodem z hlediska popularity a
rozsifenosti probiraného sportu.

Vsechny zminéné skuteCnostis sebou piinasi enormni potencial z hlediska
sponzoringu, uzavieného mezi florbalovymi kluby a firmami. N¢ktera vznikla partnerstvi jsou
jiz dlouhodobého a celostatniho charakteru.Pro piiklad uvadim Komeréni banku, kterd jiz
dlouhodobé& spolupracuje s CFbU, je generdlnim partnerem jiz zminéného Superfinile a
hlavnim partnerem muzské extraligy (Komeréni banka — online, 2014), nebo AutoCont,
vyrobcee IT technologii ptisobici od sezony 2012/13 jako generalni partner florbalové extraligy
muzt. Troufam si tvrdit, Ze na zminénd partnerstvi budes nejvyssi pravdépodobnosti
navazovat vysoky pocet dalich, nebot’ proklamovana atraktivnost sportu spolu s neustalym
nartistem poc¢tu marketingové specializovanych pracovnikd uvnitt florbalovych oddili by
sebou méla logicky pfinaset nové sponzorské smlouvy a dohody.

2.2 Marketing

Marketing se ve své pomérné kratké historii stacil vyvinout z etapy vyrobné
orientovaného marketingu, ve které je v ramci podnikani vice ¢i méné opomijen, az do etapy
absolutniho marketingu, kde na ném naopak veskera podnikatelskd cinnost stoji
(PAVLECKA - online, 2008).

Stejné tak jako se vyvijel marketing, vyvijela se zakonité i jeho definice.Jako prvni se
hodi uvést definici marketingu formulovanou piimo jeho ,,otcem®. Za toho je povazovan
americky profesor Philip Kotler: ,, Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co si preji a potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny
hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.“ (KOTLER, 1991, str. 18). Kotler ale neni otcem
marketingu v pravém slova smyslu, tomuto odvétvi se totiz vénovalo spousty myslitelti davno
pted nim. Mezi nejzajimavéjsi patéi americky ekonom Peter Drucker zijici na pocatku 20.
stoleti. Jeho myslenky ve své knize uvadi KERMALLY (2006). Pise, ze DRUCKER zm¢nil
pohled na marketing od pozornosti zaméfené na pohyb zbozi od vyrobce k dodavateli,
k zaméfeni se na pozadavek zakaznika a k prodeji produktu koneénému spotiebiteli. Zde je
ale dilezité¢ odlisit samotny prodej zbozi od marketingu: ,, Zatimco prodej se snazi primét
zékazniky Kk nakupu zbozi, které podnik jiz vyrobil a ma na skladech, ..., marketing usiluje o
to, aby podnik vyrabél a prodaval, co ma pro zdakaznika hodnotu, a to tim, Ze nejprve jeho



potieby a prani zjistuje a prizpiisobuje jim jak své produkty, tak také jejich cenu, zpiisob
prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi slozky marketingového mixu.“ (FORET, 2012, str.
73)

Americkd marketingova asociace (AMA, 1998) ve své definici marketingu také
pracuje se slozkami marketingového mixu. Uvadi, Zze marketing je proces planovéani a
realizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb s cilem
doséhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivci a organizaci.

Da se tedy fict, ze marketing vlastné hledd rovnovahu mezi uspokojenim podnikovych
zajmi a zajmlu zdkaznikd. K onomu hledani vyuzivd marketingové nastroje, jejichz
neodmyslitelnou soucasti je mimojiné marketingovy plan, ¢i marketingovy mix.

2.2.1 Marketingovy plan

FORET (2012) uvadi, Ze marketingovy plan je zdkladnim nastrojem kazdodenniho
fizeni a koordinovani vétSiny aktivit podniku. Autor ve své publikaci Sikovné pfirovnava
marketingovy plan k ,,cestovni mapé*, podle které by se méla firma na své cesté¢ podnikanim
fidit. Plan jako takovy vychédzi vzdy zuvodni analyzy prostiedi vnitinitho i vnéjsiho a
V cestovni analogii ndm fikéd ,,kde se nachazime a jak na tom jsme*. Navazujici zvolena
marketingova strategie, logicky vychazejici z predchozich analyz, pak udava ,kam se chceme
na map¢ dostat. Aby vSak tato cesta nebyla zbytecné dlouhd a strnitd, ale naopak zfetelna a
spravné nastavena, mély by se v marketingovém planu objevovat jasné a konkrétni kroky,
které firma musi splnit a ty slouzi jako ,,kontrolni a zachytné body* na oné map¢.

Dobry marketingovy plan je klicem k uspéchu kazdé firmy. Jeho poslanim je popsat
soucasnou pozici produktli podniku na trhu a navrhnout jejich marketingovou strategii do
budoucna. Analyza soucasné situaci pomaha zjistit konkurenéni vyhodu, definuje dosavadni
uspéchy 1 nelspéchy na poli marketingové aktivity podniku a také poukazuje na situaci
panujici na trhu (ManagementMania — online, 2013). Spravné zvolena marketingova strategie
by pak méla firmu vést k efektivnéjSimu marketingovému jednani, napoméhat zvySovat obrat
i zisk a v neposledni fadé také motivovat zaméstnance firmy.

Dilezitym bodem pfii tvorbé marketingového planu je zvoleni spravné struktury,
formy a podoby. Kazdy plan by mél obsahovat nasledujici body:

Uvod
- stanoveni hlavnich podnikovych cila
Situa¢ni analyza

- analyza vnitintho a vnéjSiho prostiedi firmy (hledisko konkurence, PEST
analyza, udaje o trhu, zakaznicich atd.)



Vystup komplexni analyzy podniku

- SWOT analyza
Urceni marketingovych cilu, cilovych trha

- sestaveni odpovidajici marketingové strategie pro marketingovy cil
Piedpoklad nakladi a vysledki

- rozpocet, diskuze o ndvratnosti apod.
Operativni plan

- terminova listina jednotlivych tkolt, zodpovédnych osob atd.
Kontrola

- dalezita a casto opomijenda cast, prubézné dohlizeni na fungovani
marketingového planu, rozpoctu, plnéni dil¢ich ukola

(WESTWOOD, 1999)

2.2.2 Marketingovy mix

K dosazeni cili danych v marketingovém planu vyuziva firma své marketingové
nastroje, oznaCované také jako marketingovy mix. Ten je tvofen ¢tyfmi hlavnimi prvky
marketingovych operaci, globaln¢ znamych pod zkratkou 4P (WESTWOOD, 1999). Operace
zahrnuji vSe podstatné a prezentuji, s ¢im firma pfichazi na trh, jak je na ném Uspé&S$na apod...

Mezi 4P se tadi:

Product — prodany produkt

Price — cenova politika firmy

Place — zpusob distribuce

Promotion — zptisob podpory prodeje produktu

WESTWOOD (1999, str. 34) tvrdi, ze ,, Zpusob podpory prodeje a zpiisoby distribuce
se zameruji v prvé rade na ziskani zakaznika, zatimco prodany produkt a cenova politika
sleduji uspokojovani pozadavkii zakaznika. *

Jak jiz bylo feceno, marketingovy mix je hlavnim nastrojem firmy k dosazeni
strategickych marketingovych plant a cilli. Jen a pouze spravné ,namichany* mix vSech
proménnych vSak mize dopomoci k naplnéni téchto cili. Veskerd takticka rozhodnuti tedy



musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning znatky (KARLICEK A KOL.,
2013).

2.2.2.1 Produkt

Jako prvni ¢ast marketingového mixu je ve vSech publikacich, tykajicich se dané¢ho
tématu, uvadén prave produkt. Produkt je totiz jeho nejdilezitéjsi soucasti. Predstavuje
nabidku firmy na trhu, pfedstavuje to, s ¢im pfichazi drtiva vétSina zakaznikt do kontaktu
jako prvni.

KARLICEK A KOL. (2013) povazuji za produkt nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale
také sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich nejriznéj$i kombinace, které museji mit
charakter obchodovatelného zbozi.I jiz zminovany ,,otec marketingu® KOTLER (2007) mluvi
0 produktujako o ¢emkoliv, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti, ke spotfebé.Jako o nééem, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potieby zakaznika a
do tohoto vyctu podle autora patii fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a
myslenky.

V marketingu mizeme podle FORETA (2012) produkt d€lit na tfi zakladni Grovné:
Jadro produktu

- pfedstavuje hlavni uZitek a to, pro€ si zakaznik produkt zakoupil
Realny (vlastni) produkt

- tuto c¢ast si zakaznici uvédomuji nejcastéji, jedna se o tzv. kvalitu produktu (tu
si ale zékaznici vysvétluji odlisnym zptisobem nez vyrobce, nejde zde zdaleka
jen o technologickou kvalitu produktu, zakaznik sem zahrnuje kombinaci
dostupnosti, designu, pfijatelné ceny a uzitecnosti)

Rozsireny produkt

- roz8ifujici faktory poskytujici zakaznikovi vyhodu, napt. doprava, instalace,
udrzba, aktualizace, zpiisob platby, zaruky a spousta dalSich faktora (v
soucasné dob¢, kdy jsou produkty konkuren¢nich firem ¢asto velmi vyrovnané
az totozné, hraje pro zékazniky rozsiteny produkt klicovy vyznam)



2.2.2.2 Cena

Mnozstvi penéznich jednotek, za které je prodavajici ochoten sviij produkt sménit
s kupujicim, nebo ,,v penézich vyjadiené ohodnoceni produktu* (KRAFT, BEDNAROVA,
KOCOUREK, 2011, str. 14), tvoii druhou ¢ast marketingového mixu. Nutno fict, ze Cast
velmi specifickou —price (cena) je totiz jediné ze 4P, které pro firmu ptedstavuje vynosy,
piijmy. VSechny ostatni ¢asti mixu tak stoji na protilehlé, vydajové stran¢ a jsou tak vici cené
v piesile. Proto je pro firemni odborniky naprosto klicové nastavit spravnou cenu, nepovedI-li
by setento tikol, mohl by mit nezdar pro firmu az existenéni vyznam. (KARLICEK A KOL.,
2013)

Dalsi specifickou, ale také velmi typickou vlastnosti ceny je jeji mimotadna flexibilita.
Mezi zakladni zptsoby stanoveni ceny podle FORETA (2012) patfi:

Cena zaloZena na nakladech

- vy¢isluje naklady na vyrobu a distribuci, ze kterych urcuje kone¢nou cenu
(snadnd dostupnost podkladovych dat a stim souvisejici jednoduchost
vypoctu ceny X nepocita s dal§imi faktory ovliviiujici cenu)

Cena na ziakladé poptavky

- odvozena z odhadu objemu prodeje v zavislosti na riznou vysi ceny, vyuziva
zakonitosti aktualni elasticity poptavky

Cena na zakladé cen konkurence

- pfi srovnatelnosti produktii s konkurenci, voli firma i srovnatelnou cenu
(vyuZivana zejména pii vstupu na zahrani¢ni trhy)

Cena podle marketingovych cili firmy

- pri tomto stanovovani ceny musi podnik presné védét, jak chce na trhu plisobit
a jaky je podnikovy cil na trhu s konkurenci
o velmi nizk& cena — likvidace konkurence
o vSeobecné akceptovatelna cena — maximalizace objemu prodeje a
podilu na trhu
o vysokéa cena — posileni image firmy
o co nejvyssi cena — maximalizace zisku

Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

- cena casto vznikd jako vysledek marketingového vyzkumu, ktery zjiStuje,
jakou hodnotu zékaznik produktu pfipisuje a kolik je ochoten za néj zaplatit



2.2.2.3 Misto

Nadpis podkapitoly je nutné podrobné&ji vysvétlit. Pod pojmem place(doslovnym
piekladem misto) sivétsina lidivybavi jednu konkrétni pozici, polohu. V marketingovém slova
smyslu obsahuje aleplace daleko $ir$i vyznam, ktery vymezuje FORET (2012) ve tfech
krocich:

1. Fyzicka distribuce
- zpusob pfepravy zbozi, skladovani a fizeni zasob vedouci k uspokojeni
pozadavkl poptavky
2. Zména vlastnickych vztaht
- firma umoznuje kupujicim uzivat produkt, ktery potiebuji a chtéji ho vlastnit
3. Doprovodné a podptrné Cinnosti
- zajiStovani propagace zbozi, poradenska ¢innost, pojiStovani pfepravovanych
produktd, poskytovani uvéra atd. (patrnd analogie s rozsirenym produktem
v kapitole 2.2.2.1)

Pomoci tieti ¢asti marketingového mixu se tedy firma snazi poskytnout zakaznikovi
poptavany produkt, a to na dostupném misté, ve spravny Cas a v presné pozadovaném
mnozstvi. Pro sprdvné fungovani celého procesu se buduji takzvané distribucni cesty, ve
kterych vystupuji dva hlavni subjekty — producenti a zakaznici (spotiebitelé) — a piipadny
vedlejsi subjekt — zprostiedkovatelé (FORET, 2012). Podle toho, jaké z téchto subjekty se
v zivotnim cyklu produktu objevuji, rozliSujeme distribuci ptimou a neptimou.

Distribuce piima

- bezprostiedni kontakt mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem

- nevyskytuje se zde zadny distribu¢ni mezi¢lanek

- vyhody: pfimost komunikace, existence zpétné vazby od zékaznika, kontrola
produktu do posledniho okamziku (kvalita, cena...), niz8i naklady

- nevyhody: nedostupnost ur¢itych trhi, nedostatek ¢asu na prezentaci vyrobku
(Ucitelka — online, 2011)

- ptiklady: prodej pfimo na misté produkce (pekéarny, vinné sklepy, dilny),
prodej ve vlastnich prodejnach, prodej ve vlastnich prodejnich automatech,
prodej na vlastnich e-shopech, prodej prostiednictvim vlastnich osobnich
prodejcti (FORET, 2012)

Distribuce neprima

- vyuziti jednoho, ¢i vice distribu¢nich meziclankt

- vyhody: snizeni objemu préace, vyuziti zkuSenosti a kontaktii distribucnich
mezi¢lankl, prodej zbozi ucinnéjSim zpusobem, §ir§i rozpéti obslouzenych
trhi



- nevyhody: ztrata kontroly, ztrata informaci o kone¢ném spottebiteli, zavislost
vyrobce na marketingové strategii distribu¢nich mezi¢lanka
(ManagementMarketing — online, 2008)

- priklady: mezi¢lanek tvofi maloobchodnik; velkoobchodnik + maloobchodnik;
agent + velkoobchodnik + maloobchodnik apod.

2.2.2.4 Propagace

Propagace, v nékterych dilech nazyvana také jako marketingovd komunikace, tvofi
posledni étvrtinu marketingového kruhu.

Autofi KRALICEK a KRAL (2011, str. 9) ve své knize definuji propagaci nasledovné:
., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomocl kterého napliji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“ V moderni dobé¢ je
kvalita provedeni prave fizené¢ho informovani a presvéd¢ovani cilovych skupin zcela zasadni
a firmy, které v této sféfe vynikaji, ¢asto ziskavaji konkurenéni vyhodu.

Na socidlni siti pro business ManagementMania (2013) rozd¢€luji propagaci do dvou
smérl - propagaci nepiimou a ptimou.

Propagace nepiima

- sméfuje na cilovou skupinu potencidlnich zdkazniki ploSné
- nerozliSuje jednotlivé zdkazniky
- priklady: propagacni akce, seminafe, vystavy, katalogy, inzerce

Propagace prima

- sméfuje pfimo na konkrétniho zakaznika, ndvaznost na propagaci nepiimou
- priklady: osloveni zakaznika pomoci dopisem, telefonnim hovorem, e-mailem

Tutodiferenciaciale mizeme oznacit jako neuplnou. Vezmeme-li v potaz existenci
takzvaného komunika¢niho mixu, ktery ve svych dilech vétSina odbornikirozlisuje, chybi
nam ve vyse uvedeném dvojim déleni nékteré z jeho prvki. Napiiklad autorka BOUCKOVAa
kolektiv (2003) vyjmenovava Sest slozek komunika¢niho mixu:

Reklama
- neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim médii
Podpora prodeje

- Casové omezeny program prodejce zaméfeny na zatraktivnéni nabizené
produkce, ¢asto vyzaduje kooperaci se zakaznikem



Osobni prodej
- pfimé komunikace mezi kupujicim a prodavajicim
Public relations
- systematickd ¢innost vedouci k budovani dobrych vztahti s vefejnosti
Sponzoring
- proces ziskavani protisluzby za poskytnutou sluzbu
Direct marketing
- bezprostiedni kontakt s cilovou skupinou, dulezitost databazi klientd

Pojmy jsou podrobnéji vysvétleny v kapitole 2.5 Marketingova komunikace ve sportu.

2.3 Sportovni marketing

Definice a vysvétleni pojmu marketing, které bylo uvedeno v kapitole 2.2, je v ramci
této prace nutné doplnit o jeho specifické vlastnosti ve sportovnim prostfedi. To za né€kolik
poslednich desetileti zaznamenalo vyraznou proménu a stoupajici zajem. Mize za to
predevs§im neustale rostouci poptavka i nabidka sportovnich zazitkd, rostouci pocet aktivnich
sportovci a v neposledni fadé i poéet nové vznikajicich sporti. S témito fakty Uzce souvisi
vznik vysoce konkuren¢niho prostfedi, na kterém bojuji podniky o udrZeni stavajicich a o
ziskani novych zakaznikti. Sportovni firmy jsou nuceny vyuzivat pravé nastroji sportovniho
marketingu jako efektivni cesty k dosazeni svych cilu.

Sportovni marketing ma na Ceském Uzemi pomérné kratkou historii a tak byl v
minulosti tématem piedevsim zahrani¢nich autorti. Seskupeni americko-britskych odbornik
MULLIN, HARDY a SUTTON (1993, str. 11) definuje ve své publikaci sportovni marketing
nasledovné: ,,Oznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani sportovmich
zakaznikut a jejich naplnéni prostrednictvim smeény. Sportovni marketing vyvinul dveé hlavni
linie: marketing sportovnich vyrobkit a sluzeb vztazeny primo k zakaznikim sportu a
marketing ostatnich zakaznikit a primyslovych produktii a sluzeb s vyuzitim propagace ve
sportu. “ Z definice Ize pochopit, Ze autofi rozd¢€luji zakazniky plisobici na sportovnim trhu na
dve casti. Tu prvni predstavuji aktivni konzumenti sportu, tedy lidé, ktefi sport sami provozuji
a na trhu hledaji naptiklad urcité sportovni vybaveni. Druhou skupinou jsou pak konzumenti
pasivni. Ti sportovni vykony neprovozuji, ale sleduji — at’ uz pfimo na dané akci, doma u
televize, ¢i prostfednictvim jiného média.

Za pomoci slozek marketingového mixu vysvétluji pojem PITTSOVA a STOTLAR
(1996, str. 80), autoti puvodem z USA: , Jednd se o proces navrhovani a zdokonalovani



cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se
uspokojovaly potreby a prani zakaznikii a bylo dosazeno cilu firmy.

Na cizojazy¢né publikace zacinaji po pfelomu tisicileti reagovat 1 tuzemsti autofi.
Napiiklad docent z Vysoké $koly ekonomické v Praze, NOVOTNY (2010, str. 115) chape
sportovni marketing jako ,,jakousi platformu ucinné komunikace mezi firemnim prostiedim a
cilovym zékaznikem®. Zaroven zdiaraznuje tfi neoddiskutovatelné vyhody sportovniho
prostiedi pro efektivni pouziti marketingovych nastroju.

Sport = emoce

- upadajici vyznam masové formy marketingové komunikace

- vzrastajici vyznam tzv. podlinkové komunikace (komunikace s piesnéjsim
zacilenim cilové skupiny)

- pf.: sponzoring, direct marketing, sampling atd.

- emoce pii sportovni akci (aktivit€) spojené se sponzoringem zanechavaji
intenzivni stopu a zajist'uji propagujicimu subjektu vyhodu nad ostatnimi
(zdanlive oby¢ejnymi) komunikaénimi nastroji

Zé&sah pozorovatele ve spravny moment

- pozorovatel sport sleduje (provozuje) dobrovolng, smysluplné, se svou
¢innosti sympatizuje a citi se dobie

- inzeruyjici tudiz nalézd svého potencidlniho zakaznika v optimalnim
rozpolozeni

- efektivni propagace spojena s oklesténim vydaji o ¢ast tykajici se segmentace
trhu, targetingu apod.

Existence pravé business prileZitosti

- velmi Casto se objevuje jasna piilezitost k uskutecnéni cilenych aktivac¢nich
programu

- pf.: spolecnost Swix, partner Jizerské 50, pfed zavodem profesionalné
pfipravila a svymi vosky zdarma namazala naprostou vétSinu lyzi G€astnikt

- vytvofeni pozitivniho dojmu, nenucena cesta k cilovéemu zékaznikovi

Vidina uspéchu na sportovnim trhu zapfic¢inuje vstup firem do odvétvi a snahu o
sestaveni sprdvného marketingového mixu ve sportovnim prostiedi, ktery by mél firmeé
vytvofit naskok pied konkurenci a 0 kterém je pojednano v nasledujici kapitole.

2.4 Marketingovy mix ve sportu

Ve sportu maji jednotlivé slozky marketingového mixu sva specifika. Z ditvodu stale
vEtsi oblibenosti nabidky sportovnich sluzeb se dokonce v prubéhu jejich vyvoje vyclenila



dalsi 3P, které tak stémi pivodnimi tvoii novy pojem — 7P. Mezi tyto piidané soucasti
marketingového mixu patii people (lidé), process (proces) a presentation (prezentace).

2.4.1 Sportovni produkt

Produkt ve sportovnim prostiedi piedstavuje Siroké portfolio vyrobk, sluzeb, zazitki
apod. a je tedy zadouci ho spravné definovat. CASLAVOVA (2009, str. 116) tvrdi, ze: ,, Za
sportovni produkt Ize povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani
prani a potreb zdkaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Jde o velmi
Sirokou plejadu sportovnich produktii, které jsou predmétem smény s jednotlivymi zakazniky,
ale i s organizacemi riznych typii“.

Autorka nasledné klasifikuje sportovni produkt do péti skupin:
Zakladni produkty télesné vychovy a sportu

- nabidka télesnych cviceni
- nabidka sportovnich akci
- nabidka turistickych akci

Produkty vazané na osobnost

- sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
- vykony trenéri
- reklamni vystoupeni sportovct

MySslenkové produkty télesné vychovy a sportu

- mysSlenky iniciujici t€lovychovu a sportovni oblast
- sportovni informace $ifené médii
- hodnoty zazitkl v télesné vychovée a sportu

Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

- télovychovna a sportovni zafizeni
- vzdélani ve sportu

- pojisténi cvicencti a sportovcl

- doprava na soutéze

- vstupenky

- sponzoring

- dary a podpora

- propagace zboZzi a suvenyry

- spolecenské akce



Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu

- télovychovné a sportovni naradi
- télovychovné a sportovni nacini
- sportovni obleceni

Vyse uvedenda CASLAVOVA (2009, str. 121) ve své knize doplituje definici
pochazejici z knihyMULLINA, HARDYHO a SUTTONA (2000). Ti povazuji sportovni
produkt za ,,svazek uzitki* skladajici se z jadra a dalSich nastaveb. Samo jadro je podle nich
tvofeno formou hry, hraci, sportovni vybavou/vystroji a mistem. Naopak nastavbovou cast
kompletuji vstupenky, programy, audiovizualni nahravky, hudba, statistiky, ¢i maskoti. Autofi
tedy neuznavaji rozdéleni sportovniho produktu, o které se vétSina jejich kolegi prehledné
snazi. Naopak vymezuji seznam jedine¢nych prvka, ktery shrnuje uzite¢nost a specifi¢nost
vlastnosti poptdvanych produktii ve sportovni oblasti. Mezi prvky tfadi naptiklad Uroveii
sportovni hry, pfitazlivost sportovnich hvézd, misto, persondl a proces, organizace a dalsi.
Nékteré z téchto prvkil jsou pfimo soucasti marketingového mixu ve sportovnim prostiedi a
budeme se jim déle vénovat.

2.4.2 Cena ve sportu

Specificnost ceny ve sportu vychazi ze Sirokého vyc¢tu obchodovatelnych sportovnich
produkti. U jednoho druhu produktii se snadno pouzivaji cenové kalkulace, vypocty, ¢i
srovnani s konkurenci (naptiklad prodej sportovnich produktt, sluzeb), u dalsiho druhu mutize
jiz zcela ptevladat financni sila a usudek poptéavajiciho (naptiklad ptrestupy sportovcd,
sponzoring).

Dilezitym prvkem v oblasti tvorby cen jsou riizné druhy slev, zpusobu platby a jinych
vyhod. Zakaznik se totiZ pfi jejich aplikaci ocita v prostredi, které mu je piijemné a ptipada si,
7e mu je ,Sité na miru“ (CASLAVOVA, 2009, str. 110). Slevy se daji pouzit pro
dlouhodobéjsi spolupraci se zakaznikem (permanentky, sezonni vstupné apod.), pro rdzné
skupiny zékazniki (studenti, firmy, novinafi apod.), ¢i pro rtizna obdobi (vstupné v sezoné /
mimo sezonu, vstupné ve $pi¢ce / mimo $pic¢ku apod.).

Zékaznictvo rado podobné slevy i normdlni, neredukované ceny sleduje a vytvaii si
tak celkem slusny obrazek o cenové hladiné nabizenych produkti a sluzeb. Pii pohybu ceny
ma tudiz ptehled a velmi cCasto reaguje. Mizeme tedy tvrdit, Ze poptavka v oblasti
sportovniho produktu jeelasticka.



2.4.3 Distribuce ve sportu

Distribuci jsme si jiz v kapitole 2.2.2.3 piedstavili jako kombinacipfepravy,
skladovani, poskytnuti doplitkovych sluzeb zakaznikovi, pievedeni vlastnickych prav apod.
CASLAVOVA (2009) dale uvadi specifické vzezieni distribu¢nich cest v oblasti sportu. To
spo¢iva predevsim v déleni sportovniho produktu na hmotny a nehmotny.

Hmotny produkt

- fyzicka podoba

- masova vyroba — nutnost ptepravy do mista prodeje

- pi.. sportovni obuv (obvyklad produkce v asijskych zemich, transfer do
rozlicnych zemi svéta, uskladnéni, transfer do jednotlivych obchodnich
fetézcd, prodej)

Nehmotny produkt

- nehmotnost produktu
- dulezitost mista kondni, kvality personélu
- zékaznik dopfedu nezna produkt, nevi co piesné o¢ekavat — rozhodovani o
zakoupeni produktu podle:
» vyhledanych informaci poskytnutych jiz zkuSenymi zakazniky
= piesvédCovacich schopnosti poskytovatele (reklama)

2.4.4 Propagace ve sportu

., Propagaci se rozumi presvédciva komunikace, provadenda za ucelem prodeje
produktii potenciondlnim zakaznikiim. “ Takto definuje propagaci CASLAVOVA (2009, str.
111) a vzéapéti dodava Ctyfi zakladni Cinnosti v ni zahrnuté: reklamu, publicitu, opatfeni na
podporu prodeje a osobni prodej. Podle jiné ¢eské autorky BOUCKOVE (2003) mtizeme
k danym c¢tyfem doplnit jesté dalsi dva nastroje — sponzoring a direct marketing a tento celek
nazvat komunika¢nim mixem.

Kompletni ptehled a podrobné vysvétleni slozek komunika¢niho mixu nabidne
kapitola 2.5 Marketingova komunikace ve sportu.

2.4.5Lidé

Prvni ze tii pfidanych P, objevujicich se v oblasti sluzeb a sportu, predstavuji lidé —
people. At uz si pod timto pojmem piedstavime trenéra, maséra, instruktora, Spickového



sportovce nebo recepcniho, bude pravé tento Cloveék jednim z vyznamnych faktori, kvali
kterym budeme, ¢i nebudeme piemyslet o znovupoiizeni daného produktu.

Jakakoli firma by tedy méla dbat na spravny vybér svych zaméstnancu adéle:
,kontrolovat jak jsou K zdkaznikiim viidni, pristupni a zdvorili, jakou prezentuji troven
dovednosti, jaké maji znalosti, jak jsou pro firmu prospésni a jak firmu reprezentuji.
(CASLAVOVA, 2009, str. 113)

2.4.6 Proces

Lidé jako zaméstnanci firmy Uzce souvisi 1 s dal§im ndstrojem, procesem. Ovliviiuji
totiz vétsinu jeho slozek, které sami o sobé vypovidaji o dobé a zpusobu obsluhy zdkaznikl
ve firmé. Mezi slozky CASLAVOVA (2009) fadi:

Dobu obsluhy zédkaznika
- oteviraci hodiny, rozvrhy hodin sportovnich zafizeni, apod.
Rychlost obsluhy

»odbaveni zdkaznika (snaha o co nejrychlejsi obsluhu, aby mohl zdkaznik
vyuzivat sluzeb co nejdiive po ptichodu)

Doba ¢ekani

- dulezitost v€asného zacatku hodiny, zdkaznik by nemél Cekat na instruktora,
trenéra (personal bez zpozdéni)

Forma obsluhy

- volba zakaznika — vybere osobniho trenéra, kolektivni cviéeni, jednorazoveé,
opakovang...

Komunikace s firmou

- jednoduchost kontaktu s firmou — dostupnost firmy na telefonu, pomoci
emailové komunikace, validnost poskytnutych informaci apod.

2.4.7 Prezentace

Poslednim ze sedmi uvedenych P je zplsob prezentace prostiedi firmy. Misto, na
kterém je sluzba poskytovana byva casto dulezitym prvnim kontaktem zékaznika
S poskytovatelem. Proto by se kazdd firma méla snazit tento prvni dojem co nejefektivnéji
zpiijemnit. Ke sledovanym aspektim CASLAVOVA (2009) piipisuje predevsim velikost a



vybaveni provozovny (s ohledem na obsluhovany pocet zdkazniki a vysi obratu firmy),
atmosféru a komfortnost provozovny a v neposledni fad¢ také Cistotu.

2.5 Marketingova komunikace ve sportu

Jak jiz bylo v uvodnich kapitolach fec¢eno, marketingova komunikace se v modernim
ukolby mél poté vést ke zlepSeni komunikace firmy s cilovou skupinou, s ¢iméasto souvisi
zisk&vani novych a snadnéjsi udrzeni stavajicich zakaznikd a mezi dalsi z disledkd by se mél
fadit také zlepSeny prodej sportovniho produktu. K efektivni cesté za vytyCenym cilem
vyuziva vétsinou firma ve sportovnim prostiedi nasledujicich nastroja.

2.5.1 Sportovni reklama

Bedtich (2007, online) ve svém pojednani o sponzoringu uvadi, ze jesté v roce 1986
byl termin sportovni reklama synonymem pravé pro sponzoring. Ten se ale v modernim pojeti
marketingu od reklamy odliujea vice bude rozebran az v kapitole 2.5.6.

Definici pak mizeme najit v CASLAVOVE (2009, str. 158), kterd cituje autory
KOBERU a SECE (1991): ,, Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobku, sluzeb
nebo myslenek urcitého subjektu prostrednictvim komunikacnich médii. © Jako urcité subjekty
si mizeme predstavit firmy, instituce, sportovni organizace apod., mezi komunikacni média
pak fadime predevsim televizi, rozhlas, tisk, plakaty, ¢asopisy nebo internet.

2.5.1.1 Druhy sportovni reklamy

Uvedené druhy komunika¢nich médii jsou spoleCensky znamé a s jejich pouZitim se
setkavame téméf na vSech trzich. Subjekty pomoci nich komunikuji sviij produkt a volba
sprdvneho media je jednou z hlavnich otdzek pro zaméstnance marketingovych oddéleni.
Vyhody a nevyhody jednotlivjch druht médii ilustrovala DVORAKOVA (2005)
V nasledujici tabulce €.1.



tabulka ¢.1 — Piehled komunika¢nich médii a jejich vyhody a nevyhody

MEDIUM
Siroky dosah vysoké néklady
) opakovatelnost nepozornost divakl
Televize ) .
vysoka prestiz
Siroky obsah sdéleni
pruznost sdéleni omezeny prostor pro reklamu
nizké néklady upadajici atraktivnost internetové reklamy
Internet interaktivnost software na eliminaci reklam
spravnost zacileni ne kazdy umi internet pouzivat
nonstop piisobeni
nizké naklady docasnost sdéleni
Rozhlas 9
rychlost pfipravy nekomplexnost
flexibilita Spatné reprodukce
Noviny | pozornost cilového z&kaznika kratka zivotnost informace
spolecenska prestiz moznost nepozornosti pii ¢teni
kvalitni reprodukce nepruznost
Casopisy dlouha zivotnost
prestiz casopist
) rychlost komunikace struénost
Plakaty .
jednoduchost

zdroj: Dobids, 2014 — online (¢ast internet); Dvoiakova, 2005; vlastni Uprava

V této kapitole by vSak mély zaznit predev§im komunikac¢ni meédia specifickd pro
sportovni prostiedi. Ty vymezuje CASLAVOVA (2009):

Reklama na dresech a sportovnich odévech
Reklama na startovnich cCislech

Reklama na mantinelu

Reklama na sportovnim naradi a nacini
Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Jiné reklamni moznosti

2.5.1.2 Funkce sportovni reklamy

Mezi tii zakladni funkce sportovni reklamy fadi CASLAVOVA (2009) nésledujici:



Funkei informacéni

- funkce dtlezita predevSim v pocatecni fazi exitence produktu
- informuje o novém produktu, jeho cen€, zptisobu pouziti, ¢i novych sluzbach
- hlavnim dkolem je stimulovat primarni poptavku

Funkci presvédcovaci

- funkce vyuzitelna v intenzivné konkurenénim prostredi

- posiluje preferenci produktu, posileni image znacky, snazi se ziskat
zékaznictvo od konkurence, tlak na okamzity nakup a vyzkouseni produktu

- hlavnim ukolem je vytvofit selektivni poptavku (vymezit a rozsitit fady svych
zéakazniki)

Funkci upominaci

- vyuzitelnost ve fazi zralosti produktu
- pfipomenuti jiz uvedené¢ho produktu, sluzby

Kombinaci pravé spravnych druhli sportovni reklamy a jejich vypovidacich funkci
utvareji firmy v dany moment konkrétni propagacni strategii, ktera pak doprovazi aktualni
zivotni fazi produktu na trhu.

2.5.2 Public relations

4

Druhé ¢ast komunika¢niho mixu nema piimy vliv na prodej produktu. ,,PR Ize obecné
definovat jako komunikaci zajistujici dobré vztahy s externimi (nékdy i internimi) partnery
firmy.“ (MediaGuru — online, 2014) Ve sportovnim prostfedi se hlavnim Ukolem stava
budovani sympatické image organizace Vv ocich vefejnosti a partnerd. Meziaktivity
napomocné k onomu budovani lze zatadit rozhovory S vyznamnymi hraci, ¢i ptedstaviteli
klubu, pofaddani autogramiad nejzddanéjSich tvaii nebo napftiklad Gcast na charitativnich
akcich. Pomocinovinaii a zastupci televiznich kanalt, které se podobnych akci
pravidelnéucastni, transformuje organizace svou zdanlivé nepublikovanou ¢innost do vefejné
zname a timpomaha k vytvarfeni dobré povésti firmy / organizace.

2.5.3 Podpora prodeje

Opatfeni na podporu prodeje, nékdy také nazyvané anglickym souslovim sale
support, slouzi ke zvySeni prodeje produktu nebo navstévnosti. Na strankdch reklamni
spole¢nosti Eskap (online, 2014) se mizeme docist, Ze: ,,Podpora prodeje je jednim z
konkrétnich nastrojii neprimé komunikace v marketingu. Zahrnuje soubor riznych



motivacnich ndstrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejsich nebo vetsich nakupi urcitych vyrobkii ¢i sluzeb.”

Zatimco reklama piesvédéuje zakaznika o diivodu koupé, podpora prodeje piedstavuje
konkrétni motiv koupé a stimuluje zakaznika K okamzitému nakupu. Ptikladem budiz
slosovani vstupenek na sportovni udalost, soutéze o ceny, dny otevienych dvefti, dopliikové
sluzby apod...

2.5.4 Osobni prodej

Spole¢né s direct marketingem zajist'uji jako jediné nastroje komunikaéniho mixu
ptimy kontakt se zakaznikem, coz sebou pfinasi fadu zajimavych vyhod. Portal
Businessinfo.cz (online, 2011) mezi n¢ fadi predevSim okamzitou zpétnou vazbu (pomaha
k vytvotfeni spravné komunikaéni strategie do budoucna), individualizovanou komunikaci
(moznost upravy stylu komunikace podle konkrétniho typu zakaznika) a pfi spravném
pocinani i vétsi vérnost zékaznika.

Ve sportovnim prostiedi Ize jako piiklad uvést po¢indni manazera klubu, ktery osobné
komunikuje s vyznamnymi partnery o moznostech vyuziti VIP sluzeb.

2.5.5 Direct marketing

Direct marketing, cesky oznaCovany jako piimy marketing, tvoii novy nastroj
komunika¢niho mixu vyvinuty jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Vyznamu
nabyl direct marketing pfedev§im v souvislosti s technologickym pokrokem, ktery zjednodusil
sbér dat, jejich naslednou analyzu a také zptisob kontaktovani zdkaznikd (od postovni
korespondence po e-mailing). Dal§im dalezitym a pfinosnym bodem je snadna méfitelnost
navratnosti a vysledkl direct marketingovych kampani a z toho plynouci zjisténi efektivnosti.
(Businessinfo.cz — online, 2011)

Sportovni obchody vyuzivaji databaze svych zakaznikt k rozesilani aktualnich
nabidek a letakl, sportovni kluby zase informuji o novinkach pomoci e-mailovych
newsletterd. DalSim piikladnym nastrojem mohou byt socialni sité, ptes které jde pozvat
cilovou skupinu (fanousky) na sportovni utkani, akci pofadanou klubem nebo jim jen
podékovat za projevenou piizei.



2.5.6 Sponzoring

V Gvodu prace jiz zminény rozvoj aktivniho i pasivniho sportu korespondujici se
vzrastajicim poctem lidi zainteresovanych ve sportovnim prostiedi produkuje cilovou
skupinu, kterd se stava vysoce atraktivni pro firmy z podnikatelského sektoru snazici se o
zviditelnéni a spojeni své znacky s organizacemi, akcemi a kluby ze sportovni oblasti. Firmy
usiluji o spojeni svého jména s lakavym sportovnim prostiedim a nechavaji tak prostor pro
vznik tzv. sponzoringu.

K objasnéni vyznamu slova uvadim definici némeckych autori BRUHNA a
MUSSLERAZ roku 1991 (str. 8): ,, Sponzorovani lze definovat jako pripravenost financnich a
materialnich prostredkii nebo sluzeb ze strany podniki, které jsou pridélovany osobam a
organizacim pusobicim ve sportu, kulture a socidlni oblasti s cilem dosdhnout podnikovych
marketingovych a komunikacnich cilu. Jednd se o specifickou formu partnerstvi, ve které
sponzor a sponzorovany dosahuji svych cilii s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je
vyjadien sponzorovanim, kde jsou smluvné reguloviny vykony obou stran.* a také definici
jejich americkych kolegii PITTSOVE a STOTTLARA (1996, str. 252), ktera se vénuje i
slibované diferenciaci sponzoringu a reklamy: ,, Sponzorovani nabizi mnoho zretelnych vyhod
jdoucich nad veétsinu konvencnich reklamnich technik. Reklama podava primou komercni
zpravu, zatimco sponzorovani se dostava k lidem z riznych zdrojii. Sponzorovani zahrnuje i
spolecnost, kterd je pripravena ucinit zavazek a podporu néjaké cinnosti, to znamend, ze se
V této cinnosti orientuje vice na lidi nez na reklamni navrhy. Sponzorovani je také casové
vytrvalejsi ve svych zavazcich.

Sponzoring lze tedy chapat jako splynuti zajmu podnikatelské sféry se zjmy
spolecensky pozitivné vnimanych oblasti (kultura, sport, charita apod.) a nasledném vytvoieni
partnersky-smluvniho vztahu mezi obéma stranami.

2.5.6.1 Formy sponzorovani ve sportu

Firmy se zajmem zviditelnit své jméno ve sportovnim prostiedi by méli primarné
zvolit objekt, ktery svymi financemi podpofi a ktery se stane jejich komunika¢nim partnerem.
Tato volba by méla probihat velmi pecliveé, piedevsim vezmeme-li v potaz aktualnost
problému, jakymi jsou doping, bulvarni tisk, drogy apod. Mezi formy sponzoringu v oblasti
sportu podle CASLAVOVE (2009) patii:

Sponzorovani jednotlivych sportovci

- nejrozsifenéjsi forma

- nutnost brat v potaz faktory — osobnost sportovce, aktualni forma sportovce

- smluvni zavédzani sponzorovaného - firma je opravnéna k vyuzivani
vyobrazeni sportovce v reklamnich materialech a ¢asto i jako soucast podpory
prodeje (autogramiady, ucast na firemnich akcich pro zédkazniky apod.)



- smluvni zavazani sponzora — sportovec ziskava finan¢ni, ¢i materialni
podporu

- pt.: americky basketbalista Derrick Rose podepsal vroce 2011 aktudlné
nejlukrativngjsi sponzorskou smlouvu s némeckou firmou Adidas, ktera ho za
odménu 260 miliontt dolarti zavazuje k noSeni obleCeni se tfemi pruhy do
konce jeho kariéry (Kurzové sazeni — online, 2013)

Sponzorovani sportovnich tymu

- forma hojn¢ vyuzivana jak ve vrcholovém sportu, tak i ve sportu pro vsechny

- smluvni zavazéni sponzorovaného — reklama na dresech tymu, reklama
v tymové inzerci, autogramiédy, apod.

- smluvni zavéazani sponzora — poskytnuti financi, sportovniho vybaveni,
sluzeb, automobilti apod.

- pt.: Cesky olympijsky tym v dlouhodobé spolupraci s éeskou odévni firmou
AlpinePro (materialni podpora)

Sponzorovani sportovnich akci

- specificka forma sponzoringu, zvySena nabidka sluzeb pro sponzora

- smluvni zavazani sponzorovaného — reklama na programech, na vstupenkach,
reklama v prestavkovych blocich, moznost nazvat sportovni akci podle
,hlavniho sponzora®, hospitality programy, V.I.P. programy

- smluvni zavazani sponzora — podle sponzorské smlouvy, Casto se vytvareji
tzv. sponzorské balicky, které urcuji riizné urovné sponzorovani (viz kapitola
2.5.6.2)

- pt.: Skoda Auto je oficialnim partnerem cyklistického zavodu Tour de France
Jiz od roku 2004, letos prodlouzila desetiletou spolupraci o dalSich pét let a je
vyhradnim poskytovatelem automobilli na tfeti nejvetSi sportovni akci na
sveété (tu vroce 2013 udajné sledovalo dohromady az 1,4 miliardy lidi u
obrazovek po celém svété, Skoda Auto — online, 2014)

Sponzorovani sportovnich klubi

-----

sportovniho klubu patii jak jednotlivi sportovci, tak sportovni tymy, za
sportovni akce miizeme povazovat utkani daného klubu

- pi.: evropské fotbalové kluby a jejich sponzorské smlouvy s vyrobci jejich
dresti (viz. tabulka €. 2)



tabulka ¢. 2 — Evropské fotbalové kluby a jejich smlouvy s vyrobci drest a obleceni

Real Madrid (ESP) Adidas |2012 - 2020 31 mil. GBP/rok
Arsenal (ENG) Puma 2014 - 2019 30 mil. GBP/rok
FC Barcelona (ESP) Nike 2013 - 2016 26,3 mil. GBP/rok
Liverpool FC (ENG) Warrior 2012 - 2015 25 mil. GBP/rok
Manchester United (ENG) |Nike 2002 - 2015 23,5 mil. GBP/rok
Bayern Mnichov (GER) Adidas |2011-2020 22 mil. GBP/rok
Chelsea FC (ENG) Adidas |2010- 2018 20 mil. GBP/rok
Manchester City (ENG) Nike 2013 - 2019 12 mil. GBP/rok

zdroj: Svét sportu — online, 2014 (vlastni Uprava)

Sponzorovani ligovych soutézi

- partnerstvi velkych firem a ligovych soutézi

- smluvni zavdzani sponzorovaného — jméno partnera v nazvu soutéze, reklama,
PR a nékdy i vyhradni distribuce na vSech stadionech participujicich klubi,
vysoka visibilita (massmédia, fanousci)

- smluvni zavazani sponzora — finan¢ni podpora soutéze

- pf.: sponzorstvi florbalové extraligy muzd IT specialistou AutoContem od
sezony 2012/2013

2.5.6.2 Druhy nabidek pro sponzory

Po ziskani vzajemnych sympatii firmy a sportovniho tymu / klubu /soutéZze a
domluveni se na vzajemné spolupraci, nastava situace, kdy si ob¢& strany musi jasné vysvétlit a
smluvné osetiit vykonavani sluzeb a protisluzeb. K tomuto aktu slouzi podle CASLAVOVE
(2009) nasledujici nabidkové portfolio sportovnich subjekti:

Sponzorsky bali¢ek

- pisemny dokument obsahujici vycet nabizenych ukonu a jejich pfedem
stanovenou cenu

- Casté vymezeni jednotlivych trovni sponzorskych balicka:
1) exkluzivni sponzorovani
titul generalniho partnera, nejdrazsi cena balicku — nejvyssi visibilita sponzora
2) hlavni sponzorovani
3) kooperacni sponzorovani
vétsi pocet vedlejsich sponzori, rozdéleni protivykont



Nabidkovy listreklamy

- nabidkovy list obsahuje:
1) tvodni dopis
osloveni potencialnich partnert, piehled spéchii klubu, piehled cili a vizi
2) fakta k posouzeni G¢innosti reklam
historie prezentace Kklubu v massmédiich, udaje o navstévnosti domacich
utkani, vyznamné klubové akce apod.
3) nabidka jednotlivych reklamnich ploch
piehled nabizenych reklamnich ploch (obsahuje i rozméry, piiklady apod.)
4) ceniky reklamnich ploch
5) nabidka ke spolupraci v oblasti PR a V.I.P.
- sponzor si z nabidkového listu vybira jednotlivé produkty (reklamy), o které
ma zajem a které nejlépe pasuji k jeho zamyslenym sponzorskym aktivitdm

Sponzorska smlouva

- finalni forma sponzorovani
- uvadi vztah hodnot a protihodnot, sluzeb a protisluzeb mezi obéma stranami
- detailni ptehled a popis jednotlivych forem podpory / reklamy



3 Metodologie

Treti oddil prace se vénuje teoretickému vymezeni a celkovému fungovani metod,
které jsou pouzity Vv nasledujici kapitole zabyvajici se situaéni analyzou karlovarského
florbalového oddilu FB Hurrican. Mezi pouzité metody patii rozhovor pomoci navodu, PEST
analyza a SWOT analyza.

3.1 Rozhovor pomoci navodu

Metodologii obecné se vénuje profesor HENDL (2008, str. 174), ve své knize vénuje
rozhovoru pomoci navodu nasledujici fadky: ,,Navod k rozhovoru predstavuje seznam otdizek
nebo témat, jez je nutné v ramci interview probrat. Tento navod ma zajistit, Ze se skutecné
dostane na vSechna pro tazatele zajimava témata. Je na tazateli, jakym zpiisobem a v jakém
poradi ziska informace, které osvétli dany problem. Zistava mu i volnost prizpiisobovat
formulace otézek podle situace. Rozhovor s ndvodem pomdha udrzet zaméreni rozhovoru, ale
dovoluje dotazovanému zdroven uplatnit viastni perspektivy a zkuSenosti.” 1 piesto, ze
PRIBOVA(1996) ve svém spise formuluje nevyhody rozhovoru oproti dotaznikovému Setfeni
(pfedevsim jeho finan¢ni, Casova a organizacni narocnost), je pro mé rozhovor jasnou volbou
k ziskani informaci o karlovarském oddilu.

Zpovidanym bude ¢len organiza¢niho vyboru FB Hurrican K. Vary, pan Patrik Horak.
Ten ma v klubu na starost pfedev$im marketingovou komunikaci,s tim souvisejici materialni
zajisténi Kklubu a také funkci pokladnika. Dulezité je samoziejmé vytvofit navod k ziskani
nezbytnych informaci, které by se mély tykat predev§im zplsobu vnimani klubového
marketingového mixu, rozli¢nych cilti oddilu a s nimi souvisejici vize expanze v nasledujicich
sezonach.

3.2 PEST analyza

Ve firmach pomémé casto pouzivand PEST analyza zkouma vlivy makroprostfedi
(vnéjsiho prostfedi) na hodnocenou firmu / organizaci. Méla by nadm ve vysledku zobrazit
ptilezitosti a hrozby, které s sebou mohou externi faktory pifinést.

Tti zékladni otazky, které je nutné v pribéhu analyzy zodpovédéet, uvadi trojice autort
GRASSEOVA, REHAK a DUBEC (2010):

- Které z vnéjsich faktort maji vliv na organizace nebo jeji ¢asti?
- Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?
- Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi?



Samotné oznaceni PEST se skldda z pocatecnich pismen ¢tyf zkoumanych vnéjSich
faktorti:

P = politické faktory

- soucasné a potencialni ptisobeni politickych vlivii
- pf.: politicka stabilita, politicky postoj, politické vztahy, politicky vliv

E = ekonomické faktory

- hodnoceni makroekonomické situace
- pf.: urokova mira, HDP, mira inflace, mé€nova stabilita, pfistup k finan¢nim
zdrojim (dostupnost, formy, naklady Gvéra / pijcek)

S = socialni faktory

- pusobeni socidlnich a kulturnich zmén
- pi.: demografické charakteristiky, socialné-kulturni aspekty, aktualni situace
na trhu préce

T = technologicke faktory

- stav minulych a aktualnich technologii a vyvoj budoucich
- pk.: podpora vlady v oblasti vyzkumu, nové poznatky, objevy, vynalezy

(DEDOUCHOVA. 2001)

Analyzu bude nutné aplikovat na karlovarsky klub jak z hlediska zjisténi sily vlivu

jednotlivych faktord na chod oddilu, tak také jako nastroj navazujici na dalsi pouzitou metodu
— SWOT analyzu.

3.3 SWOT analyza

Analyzu SWOT popisuji ve své publikaci autofi, mezi které patii i jiz nékolikrat
zminovany KOTLER. Ten spole¢né¢ s WONGOVOU, SAUNDERSEM a ARMSTRONGEM
(2007, str. 97) uvadgji: ,, Analyza SWOT zjistuje na zdklade strategického auditu klicové silné
(Strengths) a slabé stranky (Weeknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
Audit nabizi nepreberné mnozZstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato
data zpracovavd a zduraznuje klicové polozky vyplyvajici z interniho a externiho auditu.
V zajmu veétsi piisobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik
uprit svou pozornost. “‘Pod pojmem audit si v ramci zkoumané analyzy muZzeme piedstavit
rozbor a hodnoceni aktudlni situace uvniti organizace (interni audit) i v jejim okoli (externi
audit). Soucasna podoba vnitiniho a vnéjsiho stavu je pak dana celou fadou proménnych. Ty
se ale ve vysledku interpretuji struénym souhrnem silnych a slabych stranek



organizacev internim auditu, vy¢étem piileZitosti a hrozeb v auditu externim. (GRASSEOVA,
REHAK a DUBEC, 2010)

Vytvateni a podob¢ finalniho vystupu SWOT analyzy se vénuje specialista na
marketingové pldnovani WESTWOOD (1999), podle ného je dobré umistit vSechny
zkoumané prvky na jednu stranku. Tu poté rozdélit na Ctyfi stejné velké ¢asti a do kazdé radi
umistit jeden z uvedenych pojmu. Pocet polozek v jednotlivych ¢astech je zavisly na rozsahu
analyzy, ktera by vSak méla brat v potaz existenci konkurence, trznich segmentt i podobu a
vlastnostisamotného produktu. Pokud je vystup zpracovan dle navodu, mé¢l by pro organizaci
tvotit komplexni a ptehledny nastroj k uvédomeni si vlastni situace na trhu.



4Piedstaveni florbalového klubu FB Hurrican K. Vary

Kapitola 4 slouzi k predstaveni zkoumaného klubu. Zacatek je veénovan stavu
sportovniho klimatu na Karlovarsku, nasleduje kratké historické okénko, shrnuti soucasné
situace v klubu, dale souvislosti spojené se soutézi hranou A muzstvem Hurricanti a na zavér
kapitoly tykajici se organiza¢ni a také finan¢ni struktury klubu.

4.1 Sport v Karlovych Varech

Je obecné znamo, ze cely Karlovarsky kraj se vriuznych ekonomickych,
demografickych, ¢i socidlnich statistikdch nachdzi ve srovnani s ostatnimi ¢eskymi kraji na
poslednich mistech. Nejinak je tomu bohuzel i pfi srovnani v oblasti sportovni. Vyraznym
ukazatelem budiz celkovy pocet sportovnich zafizeni. V tomto ohledu se kréi Karlovarsky
kraj s pouhymi 680 sportovistémi na chvostu pomyslné tabulky, kde druhé misto od konce
okupujici Plzensky kraj disponuje dvakrat vy$§im poctem (RIS — online, 2014).

Neni tomu ale tak, Ze by Magistrat mésta Karlovy Vary sport a jeho rozvoj
nepodporoval. Spole¢né s Krajskym ufadem jsou donédtory mnoha sportovnich odvétvi po
celém kraji. Nad ostatnimi,co se popularity tyce, jasné vyéniva extraligova HC Energie, klub
ledniho hokeje. Uspé&snosti Vv celorepublikovém méfitku pak na zapadé republiky tradiéni
nohejbal,svou dlouhodobou kvalitni Gi€asti v nejvyssi basketbalové lize Zensky basketbalovy
klub a nutno uvést také florbalovy oddil, ktery disponuje rozsdhlou mladeznickou zékladnou.

Ledni hokej, respektive klub HC Energie Karlovy Vary, se pysni nejvétsi popularitou
na Uzemi kraje. Veleuspésna sezona 2008/2009, kdy karlovarsti hokejisté vyhrali hokejovou
extraligu, pfinesla do klubu finance, diky kterym mohla vzniknout nova multifunkéni KV
Aréna, ale také vétsi zajem hokejovych fanousku z celého regionu a médii. Dtikazem miize
byt navstévnost na domacich zapasech, ktera se v uplynulych sezonachpohybuje kolem 4 000.
firma Sokolovska uhelna a.s., tradi¢ni ¢eska hokejova popularita a z ni pramenici pocetna
Clenska zakladna zase bezkonkurencné nejvysSi financni dotaci od Magistratu meésta a
Krajského ufadu. V roce 2013 se tato ¢astka pohybovala pod hranici 10 miliond korun.

SK Liapor Witte Karlovy Vary ptedstavuje jeden z nejlepSich nohejbalovych klubt
v Ceské republice. Hragi Liaporu jiz nékolikrat vybojovali titul mistri extraligy a cela fada
Znich se zucastnila mnoha Mistrovstvi Evropy, ¢i Svéta. Diky uvedenym uspéchiim se
karlovarskym nohejbalistim podafilo sehnat kvalitntho sponzora v podobé Witte
Nejdek,firmu zabyvajici se produkci zamykacich systémt pro vozy koncernu
Volkswagen.Navstévnost domacich zapasu kolisa kolem 50 divakt a obecné neni sledovanost
nohejbalu v Cesku na nejvyssi Grovni. Prispévek klubu od mésta pak ¢&inil v roce 2013
necelych 250 tisic korun.



Jako dalsi uspésny karlovarsky klub lze uvést Zensky basketbalovy tym BK
Lokomotiva. Ten se pohybuje v nejvyssi zenské basketbalové lize jiz pres deset let a patii
dlouhodobé do horni poloviny tabulky. Basketbalistky maji svou vlastni sportovni halu, ktera
je k dispozici vyhradné pravé BK Lokomotivana veskeré tréninky a také domaci zapasy, na
které je v praméru piichazi podpofit na 150 fanouskd. Mezi sponzory zafadily basketbalistky
spole¢nosti Kastos s.r.0., Slot Game a.s. nebo napiiklad Eurovia CS a.s., pfispévek poskytuje
samoziejmé i mésto ve spolupraci s Krajskym ufadem. Castka od statnich organd v roce
2013dosahovalanecelych 500 tisic korun.

4.2 Historie a soucasnost klubu

Jak jiz bylo napsano v uvodni teoretické pasazi prace, fadime florbal mezi velmi
mladé a progresivné se vyvijejici sporty. Pocatky florbalu v Cechach se datuji na rana 90.1éta
a to predevsim ve vysokoSkolskych, univerzitnich méstech. Do Karlovych Vari se dostava
s n€kolikaletym zpozdénim a oficialné zde vznika florbalovy oddil az v roce 1998. Malé
télocvicny ve mésté, uzpusobené spiSe volejbalu, ¢i koSikové, pfedznamenaly klasicky
florbalovy vyvoj od hry se tfemi hrac¢i az k oficidlni verzi s péti hraci a gélmanem, bohuzel
stale hrané na neoficialni velikosti hiisté.Hala je v Karlovych Varech velkym problémem
brzdici jinak Gspésny vyvoj klubu. Na uzemi krajského mésta se nenachazi jedina télocvicna,
¢i hala odpovidajici regulim CFbU pro odehrani mistrovského zépasu dorostenecké,
juniorské, muzské, ani zenské soutéze. Smutnou skute¢nost se klub snazil v pribehu let fesit
riznymi spolupracemi. V prvnim desetileti nového tisicileti pofadal domaci utkani dospélych
kategorii v 50 kilometrit vzdalené Méstské sportovni hale Cheb, kde roku 2012 v ramci
osmifinale Ceského poharu dokonce pfivital fadujiciho eského mistra Tatran StieSovice.
Utkani sledovalo pfes 200 divdkll a je minimaln€ zajimavé zauvaZovat nad potencialni
navstévou, kdyby se utkdni odehrdlo na domaci pudé, v takika dvakrat tak pocetnéjSich
Karlovych Varech.Nasledovalo vyuziti sportovni haly v Nové Roli, které vSak nemélo
dlouhého trvani. Posledni dvé sezony odehrali hra¢ské kadry muzi a juniord své doméci
zapasy Vnové zrekonstruovanésportovni hale ZS Frantiskovy Lazng, vzdalené taktéZ
necelych 50 kilometri.Ve vysledku pak celosezonni doprava na zminovana mistrovska utkani
pochopitelné tvoii zna¢nou ¢ast vydaji, coz je vice rozebrano v kapitole 4.4 Rozpocet.

Muzstvo provozuje osm kategorii, kterymi jsou ptipravka, elévové, mladsi zaci, starsi
zaci, dorostenci, juniofi, Zensky a muzsky tym. V téchto kategoriich puisobi pfes dvé sté
aktivnich hraca a hracek tvorici nejvétsi clenskou florbalovou zakladnou v kraji.

Klub se vzdy zaméfoval na nejmlads$i generaci a vychovu talentované mladeze.
Disledkem byl vznik tzké spoluprace se ZS Koneénav roce 2007 a vytvofeni
specializovanych florbalovych tiid. Licencovani trenéfi a ucitelé zde rozvijeji své zaky / hrace
jiz od utlého veéku a vysledkem je vzristajici pocet karlovarskych hra¢t odchézejicich do
renomovanych florbalovych klubli v nejvyssich celorepublikovych soutézich. Pro ptiklad
uvadim Martina Bene$e, Miroslava Snajdra (oba ptsobi v extraligovém klubu AC Sparta



Praha) nebo Miroslava Horkého (Cerstvy vitéz dorostenecké i1 juniorské nejvyssi soutéze
s Tatranem StieSovice). Karlovarskd mladez vSak nezaznamendva jen Gspéchy individudlni,
pro demonstraci staci zminit postup juniorského tymu do nejvyssi ligy v sezon¢ 2010/11 nebo
jiz dvojnasobnou tucast stasich 4kt na Mistrovstvi Ceské republiky, kde se utkava osm
nejlepSich tymu z celého statu. Do vy¢tu akcei pofadanych klubem pro mladé florbalisty patii i
kazdoro¢ni florbalovy kemp. Kona se kazdoro¢né v okoli Karlovarského kraje po dobu
jednoho tydne v letnich mésicich a pocet ucastniki se pohybuje kolem 80-90 hraci.

vvvvvv

kategorie. Ten hraje od sezony 2005/06 teti nejvyssi soutdZ (analogie s fotbalovou CFL)
spojujici severozapadni kraje Ceské republiky. V konkurenci tymt z Libereckého, Usteckého,
Karlovarského a Plzenského kraje muzsky tym od zacatku odoléval hrozbé sestupu, coz se
zménilo s prichodem soucasného S$éftrenéra klubu Truhlafe v sezoné 2010/11. Tomu se
povedlo kadr stabilizovat a jiz ve tfetim ro¢niku svého plsobeni zaznamenal historicky
nejvyssi pocet ziskanych bodu v historii klubu (viz tabulka ¢. 3). Hned dal$i sezonu tento
vykon jesté vylepsil, coz jeho tymu ve vysledku vyneslo tfeti misto v dlouhodobé soutézi a
s tim spojeny postup do nové vznikajici Narodni florbalové ligy. O jejim mozném vyznamu
v celkovém rozvoji klubu pojednava kapitola 4.3.

Tabulka ¢. 3 — Statistiky A-tymu (ptsobeni trenéra Truhlafe)

2013/14 | 3. misto 22 15/0/0/7 45
2012/13 | 5. misto 22 13/1/1/7 42
2012/11| 9. misto 22 7/0/1/14 22
2010/11| 9. misto 20 4/2/3/11 19
* vyhra/vyhra v prodlouZeni/prohra v prodlouZeni/prohra

zdroj: florbalkv.cz — online, 2014

Na zminénych uspésich se stoupajici tendenci ma zcela uréité podil i navazana
spoluprace s tymem ze sousedniho okresu, florbalovym klubem TJ Banik Sokolov. Oba kluby
na své doméaci zépasy vyuzivaji sportovni halu ve FrantiSkovych Laznich, vzijemné si
vypomahaji obousmérnym transferem hract a v neposledni fadé¢ také kvalitnim personalnim
zajisténim tréninkd mlddeze. Sokolovsky oddil ale neni jedinym partnerskym klubem
Hurricanil, mezi ty jeSté patii jiZ zmiflovand extraligovd AC Sparta Praha a také v némecké
nejvyssi soutézi Bundeslize ptisobici UHC Dobeln 06.

Klub také patfi mezi hlavni spoluorganizatory nejvétsiho florbalového turnaje
v Zapadnich Cechach, HDT Cupu. Ten je zpfistupnén jak registrovanym, tak v CFbU
neregistrovanym hrac¢ium a letos v kvétnu zaznamena jiz sviij osmy ro¢nik. Diky upevnujici se
tradici startuje na turnaji kazdym rokem vice a vice tymi. Lofisky ro¢nik byl ucastnicky
rekordni pii zapojeni necelych 700 hrac¢u nastupujicich v 85 tymech pochazejicich z celé
Ceské republiky a také Némecka.



4.3 Néarodni florbalova liga

Muzsky A-tym byl mezi prvnimi vzniklymi celky po zalozeni klubu v roce 1998.
Absence vysoké skoly v Karlovych Varech ma za dasledek casty exodus talentovanych
juniort pravé za vzdélanim a tim padem neschopnost ustalit kvalitni muzsky kéadr. Tato
skute¢nost vedla k dlouhé bitvé o postup do 2.ligy muzi, ktery se podafilo vyhratna konci
sezony 2005/06. Muzstvo tedy postoupilo do tieti nejvyssi ¢eské soutéze a nasledujici Ctyfi
sezony se prezentovalo vysledky na sestupové hrané. Novym impulzem byl jiz vySe
zminovanypiichod trenéra Truhlafe. A-muZstvo se postupné sbiralo ze spodnich pii¢ek
avrozmezi tii let zaznamenalo velky progres. V sezoné¢ 2013/2014dosahlklub na
historickyuspéch spocivajici v celkovém umisténi na téetim misté za suverénnimFBC 98
Chomutov a druhou FBC Plzen. Zaroven si klub timto vysledkem zajistil pfimy postup do
nové vznikajici Narodni florbalové ligy, kterou bude tvofit 24 oddilti z celé Ceské republiky.
Pravé celostatnost, pfivadéjici do Karlovych Varti nové celky ze vSech koutd republiky
spole¢né s jejich fanousky, by méla byt novym atraktivnim prvkem jak pro hrace, pro
divackou zakladnu, tak také pro nové potencialni sponzory. Zatraktivnéni by mél pfinést i ve
vyssich ligach klasicky hraci systém, kdy tym sehraje kazdy vikend soutéZzni utkani a
pravidelné stfida domaci a venkovni prostiedi. Po skonceni zakladni hraci Casti ceka osmicku
nejlepsich celkt dalsi divacky oblibena souéast zndma z nékterych ligovych soutézi — play-
off. Ze ¢tvrtfinalovych a semifinalovych boji vzejdou dva nejlepsi celky soutéze, které si to
rozdaji v utkani nazvaném ,,Narodni finale“, jehoZz vitéz postoupi pfimo do 1. ligy. Tento
hraci systém by ssebou mél piinést vétsi zajem divaka v souvislosti s pouze jednim
odehranym utkanim jejich druzstva v domacim prosttedi za Ctrnact dni a také zvySeny
medialni zajem plynouci ze zapojeni regiondlniho klubu do celostatni soutéze.

4.4 Rozpocet

Ekonomické situace klubu se za posledni roky pomérné ustalila. Naklady spojené
s provozem kllubu a finan¢ni zajisténi sezony pro vSechny kategorie jsou plné€ kryty piijmy
oddilu. V uplynulé sezoné dokonce klub dosahl ziskového rozpoctu.

Nejveétsi polozky na strané vydaji tvoii pronajmy halna tréninkové jednotky
aporadané turnaje a také doprava jednotlivych kategorii na venkovni zapasy.Do dopravy
bohuzel spada i nemaly podil za cestovani oddili muzi a juniord do Frantiskovych Lazni, kde
poradaji sva domaci utkani a také nékteré tréninky.

Pfijmova strana je zavislda pfedevSim na dotacich od meésta Karlovy Vary a
Karlovarského kraje a také na ¢lenskych ptispévcich, jejichz vyse souvisi s obsahlou ¢lenskou
zékladnou predevsim nejmladsich kategorii.



Tabulka €. 4 — Rozpocet FB Hurrican Karlovy Vary v sezon¢ 2013/14

pFrijmova strana

Rozpocet FB Hurrican K. Vary 2013/14

puvod pfijmu Castka divod vydaje Castka
Karlovarsky kraj - dotace 160,000]| pronajmy hal 328,000
mésto Karlovy Vary doprava (zapasy, tréninky) 309,400
1) F4dné dotace 310,000|°4MENY (trenéfi, funkciondri, | ) ) oy
hraci, poradatelé)
2) mimofadné dotace |  250000|*PCTTOVN! vybaveni (micky, 118,600
dresy, mantinely, apod.)
clenské prispévky 447,200 neligové pripravné turnaje 63 000
CFbU - program podpory (ubytovani, startovné, ’
Gcast oddilCi startovné soutézi CFbU 55,050
1) mladeie v 16,600{rozhod¢i (domaci zapasy) 42,000
regiondlnich soutézi licence (soupisky + hraci) 29,000
podf)?ra sekretar 50,000 (v)statm,nakla,d\o/ (marketing, 16,000
oddil skolenitrenérl apod.)
celkem| 1,233,800| celkem| 1,085,500

zdroj: F. Truhlaf, 2014

4.5 Organizacni struktura

Florbalovy oddil FB Hurrican Karlovy Vary ma svého majitele a piedsedu v jedné
osobé¢, je jim Jaroslav Vébr, uspéSny karlovarsky podnikatel. Mezi jeho pravomoce patii
napfiklad rozhodnuti o alokaci finan¢nich zdrojii, kone¢né slovo pii diskutovanych
transferech hra¢t nebo angazovani novych zaméstnanct oddilu. Jeho pravou rukou je sekretaf
klubu Luka$ Grundler. Ten ma vedle administrativy na starosti také spravu klubového webu
www.florbalkv.cz. Trenéfi pisobici u tymu se mimo vedeni tréninkovych jednotek vénuji i
dal3im &innostem zajistujici chod oddilu. Séftrenér Frantiek Truhlaf spravuje finance klubu a
zafizuje planovani a logistiku mistrovskych utkani, $éftrenér mladeze Patrik Hordk je
prostiednikem mezi klubem a médii, Miroslav Zavora plsobici jako trenér muzstvajuniorti
obstarava klubu materidlni zabezpeceni a trenér nejmladSich hract Karel Hyke pusobi
zaroven na ZS Koneéna jako ugitel, ktery zprostiedkovava vzajemnou vypomoc florbalového

klubu a specializovanych florbalovych tfid.


http://www.florbalkv.cz/

Graf ¢. 1 — Organizacni struktura FB Hurrican Karlovy Vary
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5 Situacni analyza FB Hurrican Karlovy Vary

Pata kapitola bakalarské prace z vétsi ¢asti zkoumd a analyzuje soucasnou situaci
uvniti florbalového klubu FB Hurrican, ale také se snaZi ptibliZit a popsat ¢initele pusobici na
fungovani oddilu zvngjsi.

5.1 Cile klubu

Vedeni klubu musi mit jasné urc¢enou koncepci, kterou lemuji jednotlivé dilci cile. Je
tieba rozliSovat ¢asové hledisko, kdy naptiklad z nové vznikajiciho sportovniho oddilu nejde
behem kratkého obdobi vytvofit mistra republiky. Poslani klubu se proto d€li na kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé cile. Jejich znéni uvedl v rozhovoru pomoci ndvodu Patrik Horéak,
ktery ma v klubovém vedeni na starost marketing FB Hurrican Karlovy Vary (viz pfiloha
¢. 2).

5.1.1 Kratkodobé cile klubu

Obdobi jednoho az dvou sezon reprezentuje Casovy usek vymezen ke splnéni
kratkodobych cilti. Mezi ty fadi Patrik Horak, marketingu se vénujici ¢len klubu, v prvnim
sledu vybudovani sportovi haly. Na té se stava piedpokladané dalsi fungovani florbalového
oddilu zavislé. Vydaje spojené s pronajmem pouZivanych télocviéen a dopravou do
frantiSkolazenské haly ztélesiiuji pro klub pomérné tu¢nou polozku, které by nové hala zna¢né
ulehéila.

Jako dalsi aktualni cile uvadi Horak stabilizaci jednotlivych kadrt a to jak z hlediska
ustaleni dvaceticlennych soupisek, tak zajisténi rozSifeni kvalitniho trenérského tymu.
Poslednim cilem je pak materialni zajisténi, které zavisi na konkrétnim jednani s producenty
florbalového vybaveni a sportovniho obleceni.

5.1.2 Stfrednédobé cile klubu

Stiednédobé cile se bude klubové vedeni snazit dodrZet v horizontu tii aZ péti sezon.
Figuruje mezi nimi rozvoj Zenského florbalu, s kterym souvisi zalozeni kategorie juniorek a
stabilizace dospélého tymu Zen vcetné trenéra, podpora A-muzstva spocivajici v zajisténi
konkurenceschopného kadru s moznosti bojovat o postup do 1. florbalové ligy.Dale
zpravidelnéni divacké navstévy kolem pocétu 200 na kazdé domaci utkani, vytrvani ve



spolupraci se zakladnimi Skolami a regiondlnimi florbalovymi kluby za uéelem udrzeni
Clenské zakladny na 200 — 250 aktivnich hract a jako posledni uvadi Hordksnahu o vytvoteni
n¢kolika pozic na hlavni pracovni uvazek v managementu tymu (marketingovy fteditel,
sekretat klubu apod.).

5.1.3 Dlouhodobé cile klubu

Budoucnost vzdalena pét az deset let se promita v dlouhodobych cilech klubu.
Zavislost na uspé&Sich z nékolika nasledujicich sezondch je ziejma, Hordk vSak uvadi jako
klicovy dlouhodoby cil oddilu pfivedeni extraligové soutéze do hlavniho mésta
Karlovarského kraje. Nasleduje stabilita vSech provozovanych kategorii a alespon Caste¢né
placené pozice vSech ¢lenti klubového vedeni.

5.2 Marketingovy mix klubu

Marketingovy mix sportovniho klubu mize byt velmi specificky, je proto dulezité si
konkrétni kombinaci spravné uvédomit, znat a takéiadné popsat.

5.2.1 Produkt FB Hurrican Karlovy Vary

V soucasné dobé miizeme za produkt karlovarského oddilu povazovat jednoznacné
vyénivajici kvalitni praci s mladezi a jeji zapojeni do jednotlivych florbalovych soutézi. Hned
Sest z nabizenych osmi kategorii se vénuje détem a mladym lidem a nabizi kolektivni vyziti
V ramci progresivné se rozvijejiciho sportu. FB Hurrican v§em svym zakaznikim = hracim
poskytuje klubovou identitu a pfislusnost, naprosté vétsiné z nich pak zprostiedkovanim
mistrovskych utkani sportovni emoce, zdravou soutézivost a nadSeni pro hru. Pfislusnici
vybéru jednotlivych kategorii obdrzeji na soutézni utkani klubové dresy, kterév nich jesté
prohlubuji jejich ztotoznéni s klubem. Pfidanou hodnotou produktu tvofi moZznost ndkupu
veSkerého sportovniho zboZi od florbalovych vyrobcli za zvyhodnénou cenu pro vSechny
ptisluSniky klubu.

Muzskym A-tymem vybojovana Narodni liga v kombinaci snové vznikajici
florbalovou halou by méla dat vzniknout novému produktu. Tim by se méla stat nabidka
kvalitnich florbalovych utkani celostatni ligy hranych v Karlovych Varech a s nimi spojena
ucast co nejvetsiho poctu divakda.



5.2.2 Cena FB Hurrican Karlovy Vary

Cenou, Vv souvislosti s jiz popsanym produktem, rozumime aktualni vysi ¢lenskych
prispévkil. Za cClensky prispévek obdrzi kazdy hra¢ totozné zaruky: registracni prukaz ¢lena
CFbU, tréninky pod vedenim trenérti (kde kazdy trenér je drzitelem trenérské licence)
Vv t€locviénach (3x tydné, tj. 4 - 5 hodin tydné), doprava na mistrovské turnaje, startovné na
mistrovskych turnajich, zabezpeceni pratelskych zapasi. Jednotlivé ¢lenské prispévky se od
sebe odliSuji cenou danou ro¢nikem narozeni poptavajiciho hrace. Na sezonu 2013/14 byly
nastaveny nasledovné:

ro¢nik narozeni 2005 a mladsi 3 500,-
ro¢nik narozeni 2004 a starsi 4500,-

Uvedené c¢astky vSak nebyly v mnoha piipadech kone¢né. Kazdy hra¢ navstévujici
partnerskou zakladni Skolu Konecna mohl sviij ptispévek zkratit o 1 000,-, stejné tak jako
vSichni hraéi, kterym jiz v klubu pusobi jejich vlastni sourozenec.

Od ptispévkll byli tplné odprosténi hraci aktivné se podilejici na trénovani nékteré
zZ oddilovych kategorii a také hraci A-muzstva.

V souvislosti s nové vznikajicim produktem se jist¢é dostane k diskuzi otazka
vstupného, sezonnich permanentek a existence slev. V tuhle chvili vSak neni vyfeSena.

5.2.3 Misto FB Hurrican Karlovy Vary

Problém souvisejici se zdlouhavym a finanéné narocnym dojizdénim na domaci
mistrovska utkani a nékteré tréninky se netyka mladeznickych kategorii. Ty maji naopak své
tréninkové jednotky umistény do dvou velmi snadno piistupnych karlovarskych télocvicen.
Prvni z nich je zndmé jako AC Start. Tato télocvi¢na v soucasné dobé¢ tvorijakési zdzemi
klubu a odehrava se v ni vétsina tréninku. Strategicka je zejména jeji poloha, protoze budova
haly je soucasti nejvétSihosportovniho aredlu v Karlovarskem kraji. Aredl zahrnuje kurty
karlovarského tenisového klubu Lokomotiva, dvorce volejbalistt VK K. Vary, atleticky
stadion pouzivany karlovarskym TRIATLET tymem a CS START a také novou multifunkcni
KV Arenu, ve které lze nalézt plavecky bazén a ledové plochy, na kterych hraji a trénuji
hokejist¢ HC Energie. Aredl je zédkonit¢ velmi dobfe obsluhovany mnoha autobusy méstské
hromadné dopravy a disponuje rozlehlymi parkovacimi plochami. Druhy karlovarsky domov
florbalistl pfedstavuje dvojice t&locviéen na jiz nékolikrat zmifiované ZS Koneéna. Rozméry
obou hracich ploch vSak déavaji moznost plnohodnotného hrani jen opravdu nejmlad$im
kategoriim. Zakladni $kola se nachazi v méstské ¢tvrti Cankovska, vzdéalené pouhych deset
minut od centra mésta a také ji obsluhuje karlovarskd MHD.



Juniorska a muzska kategorie travi podstatnou cast tréninkové pripravy v télocviéné
AC Start, n€které tréninky a veskeré domaci zapasy pak sehrava ve sportovni hale pattici
frantiSkolazenské zakladni Skole. Vzdalenost 50 kilometra a ptiblizné ptilhodinové dojizdéni
predstavuje pro oddil zvysené néklady, vykompenzované kvalitni hraci plochou, zdzemim pro
divaky a pfijemné ¢istym a modernim prostredim.

Hala, kterd by méla vyfeSit vétSinu vysSe uvedenych problémi, bude stat taktéz
ve zminovaném sportovnim arealu a bude tvofit skutecné zdzemi celého oddilu.

5.2.4 Propagace FB Hurrican Karlovy Vary

Z tabulky zkoumajici rozpocet karlovarského oddilu je patrné, ze na propagaci svého
produktu dava oddil v porovnani s ostatnimi vydaji zcela zanedbatelnou castku. Je az
k podivu, ze i pies tuto skutecnost disponuje klub tak Sirokou ¢lenskou zakladnou. Osobné
vidim hlavni davod v celku rozvinuté podpoie prodeje, kterou klub aplikuje s minimalnimi
naklady. Do tohoto druhu propagace lze zahrnout piedevsim spolupraci se zékladni Skolou
Kone¢na. Ta dvakrat roéné¢ potfdda Dny otevienych dvefi, v ramci kterych mohou rodice
potencidlnich zakl nahlédnout mimo jiné také pod poklicku uspé$né spoluprace Skoly
s karlovarskym florbalovym oddilem a vyslechnout si wucitelé, zaroven piedstavujici
licencované trenéry, ktefi tak kombinuji specificky typ osobniho prodeje a podpory prodeje.
Zastupci oddilu také pravidelné dochézeji do vyuky, kde pravidelné verbuji talentované
novacky, zjistuji nazory a ptipominky jiz registrovanych hract a upozornuji na aktualni déni
a uspéchy v jinych kategoriich. Dal§im bodem v podpote prodeje budiz pofadani turnajti pro
mladé hrace a jejich rodice. Ti si mohou nékolikrat rocné€ na vlastni kiizi vyzkouSet narocnost
a zabavnost sportu provozovaného jejich ratolestmi a vysledny pocit pak dale distribuovat
mezi znamé a kamarady, z jejichz fad pak pfichazeji novi hraci i hracky.

Dalsimpouzitym nastrojem marketingové komunikace je reklama. Obsah tykajici se
nabor hracl, hracek a dokonce i1 novych trenérti se objevil na podzim loniského roku ve
forme letakové reklamy v autobusech patticich karlovarskému Dopravnimu podniku a.s. (viz
ptiloha ¢.2). Sam Patrik Hordk, zadavatel zfad oddilu, vSak mluvil o neaspéchu akce
reprezentovanéminimalni zpétnou vazbou. Podobné sdéleni se objevuje po dobu jednoho roku
1 na velkoplo$né obrazovce na hlavni karlovarské pési zony T. G. Masaryka. Zde je reklama
umisténa jako soucast barterové dohody mezi majitelem LCD panelu a jejim dodavatelem a
materialnim sponzorem florbalového oddilu v jednom, firmou HDT impex s.r.o. Logo firmy
zabyvajici se prodejem zabavni techniky se objevuje na prsou vSech Hurricanskych dresi
aprotisluzbou je mimo uvedené reklamy na nabor hraci v centru meésta také poskytnuti
firemnich automobilll k vypomoci s organiza¢nimi zalezitostmi klubu. Vycet téchto nékolia
mala vykonu a protivykont je v soucasné dobé jednou ze dvou forem sponzoringu spojenych
s klubem. Za druhou lze povazovat materialni spolupraci s vyrobci florbalového vybaveni
Salming, Unihoc, X3M atd., ktefi poskytuji karlovarskému oddilu slevu na své produkty
pohybujici se od 20% do 40%.



Tymovou reklamu naleznemetaké na sociélnich sitich. FB Hurrican Karlovy Vary ma
na svém facebookovém profilu presné 505 fanouskd, které zve pomoci udélosti na jednotliva
utkéni a ptispévkami na zdi je informuje o vysledcich a novink&ch.Klub ma také zaloZzen
profil na Twitteru a kanal na YouTube, ani jedna z téchto stranek vSak neni hojné
navstévovana a nepiedstavuje tak ve své aktudlni podobé atraktivni komunikacni kanal.
Zpestiujicim zdrojem informaci ve form¢ kvalitnich fotografii je ucet florbalového oddilu na
webu rajce.idnes.cz. Zde se vystavuji obrazky pofizené na trénincich, mistrovskych utkani,
vyjezdech na neligové turnaje, ¢i z akci poradanych klubem.

V piehledu pouzitych néstrojii komunikacniho mixu tak vibec nefiguruje public
relations a direct marketing. Aplikované slozky, pfi pohledu na rozpocet, napliuji svou
kvintesenci a ucel, ale rozhodné by méli v blizké budoucnosti zacit vyuzivat rozlehly prostor
ke zlepseni, které by souviselo s dal§im rozvojem klubu a hlavné vznikem divacké zakladny.

5.2.5 Lidé FB Hurrican Karlovy Vary

Sluzba, kterou vedeni déti a mladdeze ke sportu formou kvalitnich tréninkli bezesporu
je, zéavisi velmi vyrazné, az existenéné na lidech, kteti ji zprostfedkovavaji. V ptipadé
florbalového oddilu jsou témito lidmi florbalovi trenéfi zajiStujici pribéh tréninkovych
jednotek, sestavovani tymi, motivaci apod. FB Hurrican Karlovy Vary zaméstnava pouze
licencované trenéry. Erudovanost trenérii Ize rozdélit podle urovné ziskané licence. Ceska
florbalova unie zajistuje dvé nejnizsi licence D a C, se zakladnim certifikdtem D vedou
cviceni v klubu dva trenéfi, nastavbovou licenci C jich disponuje Sest. Cenéné licence A a B
trenér nabude po Usp&ném vystudovani a splnéni podminek CFbU a dalsi vzdélavaci
instituce, ktera cely proces zprostiedkovava. Licenci B se v karlovarském oddile mohou
chlubit ¢tyfi trenéfi. 1 pies vzdélany dvanacti¢lenny personal vSak neni 200 registrovanych
¢lent fadné obslouzeno a klub tak stale hleda dalsi zaméstnance do svych trenérskych fad.

5.2.6 Proces FB Hurrican Karlovy Vary

Vlastnosti prabéhu tréninkovych bloku zavisi vedle kvalitniho trenérského
zabezpeceni také na sprdvné organizaci a time managementu. Prostory pfipravené
K tréninkiim je nutné Casove rozdélit mezi vSechny kategorie.M¢lo by se tak dit s pfihlédnutim
jak na nejproduktivné;jsi ¢ast dne jednotlivych vékovych kategorii tak také na optimalni délku
tréninkové jednotky (znovu zohlednujici vék sportovcei).

Piipravka, elévové, mladsi a star$i Zaci plni své povinnosti v ranych odpolednich
hodinach. Dorostenecké a juniorské vybéry trénuji v pritbé¢hu pozdniho odpoledne, zatimco u
zenské a muzské kategorie se piihlizi na pracovni dobu v povolani a tréninky se tak konaji ve
vecernich hodinéch.



5.2.7 Prezentace FB Hurrican Karlovy Vary

Duo télocviten ZS Koneéna, charakteristické svou malou rozlohou, slouzi jak
k hodinam télesné vychovy v rdmci vyuky, tak také pro tréninky nejmladsich kategorii a
poradané neligové turnaje. Prostor obou hal a zdzemi je kazdodenné peclivé udrzovan
Skolnim zfizencem, nachazi se zde pét Saten se socialnim zafizenim a v celkovém hledisku
pusobi sportovni ¢ast skolnitho komplexu uspokojive.

Sportovni hala AC Start stoji na svém misté jiz od pocatku 60.let. Investice do
revitalizace interiéru avizovand na pocatku tisicileti se neuskutecnila a tak jsou socidlni
zafizeni v budové stale ptivodnia parketova podlaha hraci plochy zna¢né poskozena. | kvuli
témto skuteCnostem se stale vice projevovala snaha o presunuti vétsiho poctu tréninkovych
jednotek do haly ve FrantiSkovych Laznich a aktualné také o zvyseni tlaku na konstrukci nove
florbalové haly v Karlovych Varech.

Posledni hraci plochu pouzivanou hra¢i FB Hurrican predstavuje sportovni hala
zakladni skoly ve Frantiskovych Laznich. Cela skola prosla v letech 2010 a 2011 obsahlou
ptestavbou, jejiz soucasti byly i dvé nové télocviény. Na kolektivni sporty konstruovana velka
t€locvi¢na je jednou z mala v kraji, ktera spliiuje pravidla pro pofadani mistrovskych zapasi
muzil a junioril. Zbrusu nov¢ Satny, €isté socidlni vybaveni a pifijemné zdzemi pro fanousky,
ktefi mohou vyuzit kiosek s obCerstvenim a divacké lavice, prezentuji hlavni divody
spolupréace karlovarského florbalového klubu a 50 kilometri vzdalené ZS Frantiskovy Lazné.

Problém dojizdéni, neatraktivnosti a velikosti hracich ploch by zcela jisté¢ vyfteSit
piimo pro florbal designovand sportovni hala, jejiz stavba by méla pfijit na potfad dne
v nasledujicich mésicich.

5.3 PEST analyza

Nasledujici analyza slouzi k predstaveni faktorti, které piisobi na klub extern¢ a
zasahuji do Cinnosti klubu. Mezi tyto faktory zatfazujeme politické, ekonomické, socidlni a
technologické aspekty. Zvlastni kapitolou externich faktori je pak koexistence konkurenénich
klubii, substituti a klubovych zakaznik.

5.3.1 Politické aspekty

Mezi subjekty z politické sféry ovliviwgjici florbalové déni na karlovarsku patii
Zastupitelstvo mésta Karlovy Vary a Ceska florbalova unie, respektive jeji Plzefisko-
karlovarska regionalni odnoz.



Nejvyssi organ Magistratu mésta Karlovy Vary, Zastupitelstvo je voleno v obecnych,
pfimych a anonymnich volbéach na principu pomérného zastoupeni kazdé Ctyfi roky. Hlavni
zodpovédnosti je poté dodrzovat plan rozvoje obce a také schvalovat rozpo¢tem obce. S nim
pak hospodaii obci ziizené komise, které maji na starost pfifazeni dotaci do jednotlivych
sektorti. Komise sportovni a t€lovychovy ustalena v Karlovych Varech po volbach v roce
2010 byla z pohledu florbalového oddilu FB Hurrican velmi dobfe poskladana. Florbal se
Vv krajském mést¢ za uplynulé Ctyii roky dostal na tfeti misto v tabulce nejvice podporovanych
sportid. Pfed nim skoncil jen nedostihnutelny ledni hokej (HC Energie) a také,co se tyce
hra¢ské zékladny stale v Cesku nejpopularngjsi, fotbal (1. FK Karlovy Vary). Je otazkou,
jestli tento trend v lazenském mésté vydrzi i po nasledujicich volbach, planovanych na fijen
leto$niho roku.

CFbU zastituje v Ceské republice veskeré florbalové déni. Jeji ptisobnost je rozdélena
do sedmi regioni zahrnujici vZdy dva Ceské kraje. Vedeni Unie deleguje své pravomoci
vykonnym vyborim jednotlivych regionti. Ty pomadhaji s vybérem poplatkti za startovné
v jednotlivych soutézich, poplatki spojenych se zménami v soupiskach a s pfestupy hract
apod.Na druhé strané Florbalova unie jiz n€kolik let provozuje projekt Program podpory,
pomoci kterého ptispiva florbalovym klubim spliujicim podminky dané valnou hromadou
CFbU. Finanéni stranka véci ale neni jedinym zasahem florbalové unie do chodu florbalového
oddilu, ten musi v ramci Gcasti v oficialni soutézi spliiovat regule dané pravé zastiesujicim
organem. Mezi n€ zafazujeme nutné vlastnictvi nebo pronajem homologovanych florbalovych
mantinelll IFF, které jsou fadné poskladany na hraci ploSe o velikosti 40 x 20 metr. Na
mistrovska utkani pak klub zajiStuje licencované rozhod¢i, kvalifikované poradatele a
zdravotnika. Pronajem mantineld od regionalniho vedeni florbalové unie se realizuje pomérn¢
Casto, coz je dano vysokou pofizovaci cenou nového setu mantineld pohybujici se kolem 150
tisic korun.

5.3.2 Ekonomické aspekty

Ekonomické aspekty tvofi soubor makroekonomickych veli€in, které pifimo ovliviiuji
finan¢ni situaci klubu a jeho zakaznikti. Jedna se tedy naptiklad o inflaci, miru nezaméstanosti
v Karlovarském kraji nebo vysi primérné mzdy.

Inflace jako vyraz ekonomické nerovnovahy, ktery se projevuje trvalym rustem
cenové hladiny a s tim spojenym poklesem kupni sily penéz se dotyka obou subjekti.
Klubove penize ztraceji svou hodnotu a vedeni tak musi vytvariet tlak na hledani novych
zdroji financovani. Problém tato skute¢nost piinasi i zakaznikiim, tedy domacnostem. Ty
disponuji niz§imi realnymi finanénimi prostiedky, coz v disledku miize vést k omezeni
vydajii na volno&asové aktivity svych déti (hra¢i oddilu). Ciselny udaj i mite inflace v Cesku
za rok 2013 se zastavil na 1% meziro¢nim rastu. Tato skute¢nost pfinasi pii porovnani s 3,3%
meziro¢nim ristem v roce 2012 jasné viditelné zlepSeni.



Mira nezameéstnanosti a vyse praimérné mzdy maji také vliv na redlnou finan¢ni situaci
domécnosti. Co se obou zkoumanych veli¢in ty¢e, projevuje se zde velmi slabd ekonomicka
vykonnost Karlovarského kraje. V obou zkoumanych udajich okupuje zapadocesky region
v celostatnim srovnani zadni piicky. V roce 2013 dosahovala podle CSU (online, 2014) vyse
praimémé mzdy na Karlovarsku 21 435 korun (statni primér 26 637 korun) a mira
nezaméstnanosti 9,8% (statni pramér 6,7%).

5.3.3 Socialni aspekty

Demografické udaje znazornéné v grafu ¢. 2 maji uziteCnou vypovidaci hodnotu.
Vékové slozeni obyvatelstva poukazuje na zhruba padesati tisicovou skupinu déti od 0 do 14
let v celém Kraji s ptevazujicimi chlapci (tmavé modré konce jednotlivych ukazateltivéku). Z
této skupiny mohou vychazet potencidlni hraci oddilu.
graf ¢. 2 — Vékova struktura Karlovarského kraje
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Na druhé strané je nutné zminit i dlouhodob¢ trvajici ubytek obyvatelstva v regionu.
Kombinace ptirozeného ubytku a odchodu obyvatelstva za praci a studiem do jinych regiont
méla za nasledek atakovani ti sta tisicové hranice zvrchu v pribéhu lofiského roku (300 309
obyvatel v roce 2013). Poklesl-li by pocet obyvatel pod tuto hranici, bylo by to poprvé
v historii kraje, i pfesto ale nelze ocekavat, ze by to zasadnim zplisobem ovlivnilo fungovani
sportovnich oddilti na izemi kraje.



5.3.4 Technologické aspekty

Florbal jako stale novy sport zatim nema zapotiebi inklinovat k aplikaci modernich
technologii zapojenych do samotného pribehu hry. Situaci ,,zachranuje® nakladny vyvoj
florbalového vybaveni, florbalové hole jsou ¢im dal leh¢i a odolngjsi, stejné tak jako stale
propracovanéjsi indoorovd obuv a jiné dopliky.Naprosta vétSina florbalovych oddili maé
s producenty tematického vybaveni partnerské smlouvy a dohodnuté spoluprace, takze i nové

vznikajici a zdanlivé drahé produktyje pro vlastni pouziti schopna ziskat zvyhodnéné.

5.3.5 Konkurence, zakaznici, substituty

Mezi specialni externi faktory se fadi i konkurenéni firmy, kooperace se zdkazniky a
substituty nabizeného produktu.

5.3.5.1 Konkurence

Vzhledem k tomu, ze FB Hurrican hraje 2.muzskou ligu, ktera obsahuje tymy ze Ctyt
riznych kraji, a zkoumanym regionem bakalaiské prace je pouze Karlovarsko, ma z tohoto
pohledu lazensky klub pouze jediného pfimého konkurenta. Je jim TJ Banik Sokolov, ktery
zaroven netradi¢né plni 1 funkci partnerského klubu. Neznamena to vSak, ze veSkera rivalita
mezi obéma kluby vyprchala, spiSe naopak. Vzijemna utkani jsou vzdy soubojem o
Karlovarsky kraj a nutno podotknout, Ze jiz po dlouhou dobu v nich ma navrch tym
z krajského mésta.

Ve vysSich ligach se zadny klub ze zapadniho cipu republiky neobjevuje, jinak je
tomu ale v lize 3., z které postupuji dvé nejlepsi muzstva o ligu vys. Potencialnimi konkurenty
by se mohli stat kluby z Tachova, Ostrova nad Oh#i, Ase a Marianskych Lazni.

FB Hurrican ale v nasledujici sezonééeka Cerstvé dosazena Narodni liga, kdejiz budou
¢elit konkurenci tfiadvaceti tymu z celé republiky.Je tedy zatim jen otazkou, jak v této nove
soutézi obstoji.

5.3.5.2 Z&kaznici

Zé&kazniky v soucasné dob¢ primarné tvoii rodi¢e aktivnich ¢lend, ktefi klubu plati
Clenské piispévky. Kazda firma by se o své zdkazniky méla dobfe starat a nejinak je tomu i ve
sportovnim prostiedi. Vedeni klubu proto nékolikrat do roka potada jiz zminované florbalové
turnaje pro hrace a jejich piibuzné, florbalové kempy a jiné piipravné, ¢asto i zahrani¢ni,



turnaje. Cilem klubu by vSak v souvislosti s nové vznikajici halou mélo byt také spoluvytvaret
silnou divackou zakladnu, ktera by pravidelné navstévovala domaci a i nékteré z venkovnich
zapasu karlovarskych florbalisti.

5.3.5.3 Substituty

Veskeré aktivity provozované ve volny Cas lze povazovat za substituty florbalovych
tréninkll 1 utkani. Tento sport je totiz stale spiSe konickem nez profesionalnim zaméstnanim.
Pfi zvazeni moZnosti vyuZiti volného casu v okoli Karlovych Vart se naskytaji nasledujici
moznosti:

Jiné sportovni vyziti

Lazeniské mésto Karlovy Vary nabizi velky pocet plaveckych bazénu a wellness
center. Oblibené je také vyuziti mnozstvi stezek v lazenskych lesich urcenych k cyklistickym
vyletim, ¢i béhu.V neposledni fad¢é disponuje mésto celou fadou tenisovych, nohejbalovych,
basketbalovych a fotbalovych htist’ piistupnych Siroké vetejnosti.

Kultura

Krasna budova Méstského divadla z roku 1717 a v ni pusobici karlovarsky herecky
soubor i jiné hostujici soubory slouzi jako jedna z moznosti kulturniho vyziti. Tradiéni jsou
také Cetné hudebni koncerty pofddané ve znamych prostorach jakymi jsou Husovka,
Propaganda, KV Aréna apod.

Turistika

Okoli Karlovych Varti je velmi bohaté na piirodni pamatky i zajimavé historické
stavby. Mezi nejoblibené;jsi patii rozhledna Diana, zdmek Becov nad Teplou nebo hrad Loket,
vSechny vzdalené nanejvys né€kolik minut z krajského mésta.

Vsechny uvedené prvky pusobi na klub zven¢i a vytvareji tak svym vzajemnym
pusobenim pfilezitosti, které by mél sportovni oddil vyuzit, a hrozby, kterym je Zzadouci se
naopak vyhnout.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza FB Hurrican K. Vary, ktera se zabyva silnymi i slabymi strankami
klubu a také avizovanymi piileZitostmi a hrozbami, je detailné rozebrana v nasledujicich
fadcich a shrnuta na zavér kapitoly v tabulce €. 5.



5.4.1 Silné stranky (strengths)

Mezi hlavni silné stranky klubu patii propracovana prace s mladezi. Klub si tuto svou
prednost pln¢ uvédomuje a napomaha K jejimu neustalému rozvoji. Slouzi k tomu vselijaké
projekty probihajici dlouhodobé, jednorazové nebo s urcitou pravidelnosti pod taktovkou
klubového vedeni. Jako piiklad uved'me kazdoroén& poiadané ndbory, spolupraci se ZS
Kone¢na, zjejichz tfad se rekrutuji nové dlouholeté opory vsSech oddilovych kategorii,
podporu prodeje zahrnujici florbalové turnaje pro hrace a jejich ptibuzné, letni florbalovy
kemp apod. Diky uvedenym aktivitdm vychovava FB Hurrican konkurenceschopné florbalisty
v celostatnim métitku. Talentované hrace si pravidelné vybiraji renomované, piedevsim
prazské, florbalové oddilya nejlepsi z nich jsou dokonce Casto zatazeni do soupisky juniorské
florbalové reprezentace. Mezi hrace SirSitho vybéru reprezentace patii nebo patfili Rybka,
Korber, Heliks, Ruzek, Feber apod.

Usp&sni hraci ale nevdééi za své vaviiny jen svému talentu, ale také kvalitnimu
trenérskému tymu, ktery tvoii dalii silnou stranku. Séftrenér FrantiSek Truhlaf i jeho prava
dobu a patfi ve svém oboru k uzndvanym personam. Spolecné s dalSimi ¢leny trenérského
kadru vsak neplni jen trenérské a edukacni povinnosti, ale zastavaji také rtizné provozni
funkce oddilu uvedené v organiza¢ni struktuie. Pravé zvySena zodpovédnost za chod oddilu
pomahav dusledku prohlubovat klubovou sounalezitost zaméstnanci. Z podstatné ¢asti
trenérského tymu a nejvysSich pfedstavitell oddilu tak vznikd kvalitni, spolehlivé a
ambiciozni vedeni.

Poslednim bodem fadicim se mezi pfednosti klubu je jiz n€kolik let trvajici finan¢ni
stabilita. Stddré méstské a krajské dotace spolené s vysokym piijmem z ¢lenskych prispévki
pokryvaji veskeré vydaje. Je ale tfeba podotknout, Ze dotace statnich instituci tvoii vice nez
polovinu pfijma klubu a ten se tak na nich stava zavisly. Z této zavislosti se klub muze
pokusit dostat kvalitnéjsim zpracovanim dosud jen velmi malo rozvinutéspoluprace se
sponzory.

5.4.2 Slabé stranky (weaknesses)

V navaznosti na posledni odstavec silnych stranek mizeme uvést prvni ze slabinklubu.
Tou je nulovy podil sponzorskych piispévki na piijmové strané klubového zictovani. I pres
to, ze se V aktudlnim ro¢niku FB Hurrican K. Vary mtze chlubit pfebytkovym rozpoctem,
mohl by v blizké budoucnosti spojené s klesajicimi ptispévky z regionalnich instituci zacit
sponzorské penize postradat. Cim lukrativngjsi smlouvy by totiz vedeni s potencialnimi
partnery podepsalo, tim vySsi by byli prostiedky na plnéni nastavenych klubovych cili a na
celkovy rozvoj klubu.



Jednu z hlavnich polozek oddilovych vydaji tvofi pronajem hracich ploch. Vezmeme-
li v potaz $patnou kvalitu a nemodernost soucasné nejvice pouzivané sportovni halyAC Start,
da se vhodnost tohoto vydaje pfinejmensim zpochybnit. Klub pfedev§im proto uvadi mezi své
eliminovala by tak vydaje spojené s prondjmem. Dalsi slabou strdnkoutykajici se klubového
zazemi je lokalita ,,domaciho® hiist¢ ve FrantiSkovych Laznich, na kterém sehravaji sva
utkani nejsledovanéjsi kategorie muzii a juniord. Cestovani obou celkit do 50 km vzdaleného
meésta tvofi nejenom dal$i nezanedbatelnou polozku nakladid, ale také zcela zasadné
znemoznuje Vvedeni klubu pfildkat na domaci zapasy adekvatni pocet karlovarskych
divaka.Jejich tucast totiz neni podminéna jen kvalitou klubového snazeni o zvySeni
navstévnosti, ale také faktory spojenymi s dopravou na utkani, uved’'me napft.: cenu benzinu,
nutnost vlastnit dalniéni znamku, zavislost na prosttedcich hromadné dopravy apod.

Ke slabindm FB Hurrican Karlovy Vary lze jesté zafadit trenérsky personal a to
z hlediska jeho kvantity. Néktefi z trenérti maji na starost i tii mladeznické tymy a nejsou tak
Casto schopni pfistupovat ke vSem tréninkovym jednotkdm profesionalné a se stejnym
elanem. Jako vypomoc slouzi dospivajici hraci z juniorského a muzského kadru, ktefi
zastavaji funkeci asistentli trenéra v jednotlivych mladeznickych kategoriich.

5.4.3 Prilezitosti (opportunities)

Nejvétsimi prilezitostmi se jevi skutecnosti spojené s postupem A-muzstva Hurricani
do Narodni ligy. Zapojeni muzského kadru do celostatni soutéze by pii spravném jednani
klubového vedeni mélo vést ke zvySenému zajmu partnert a sponzort a piinést tak do klubu
vice finan¢nich zdroji. Pfedpoklada se i vétsi atraktivita soutéze pro divaky, kterd by mohla
jesté stoupat v zavislosti na realizaci stavby nového stadionu a vytvofeni ptratelského
domaciho prostiedi praveé pro fanousky.

Dalsi prilezitost 1ze spatfit v pokracujici spolupraci s regionalnimi tymy. Snaha o
posilnéni A-muZzstva o talentované hrace z okolnich florbalovych oddila je pted zacatkem
sezony VvV nové Narodni lize Zadouci. Angazovani podobné profilovanych hraca by sebou
neslo nejen zkvalitnéni soupisky, ale také zvySeny zajem o Karlovarsky florbal
reprezentovany fanousky z domécich oddilti novych posil. Pokud by podobné transfery vedly
ke stabilizaci konkurenceschopného kadru na celostatni urovni, jist¢ by nezistalo jen u
fanouskovské podpory. Podpora by pravdépodobné piisla i od silnych lokélnich firem, které
by v zajmu celého regionu byly ochotny pfistoupit k diskuzi o moznostech sponzoringu a
vylepseni florbalové situace v Zapadnich Cechach. Z dlouhodobéjsiho hlediska by tak
nemusela byt Narodni florbalova liga poslednim uspéchem karlovarského klubu. Vezmeme-li
V potaz existenci 1.ligy a AutoCont extraligy, ma zépadoc€esky florbal stale kam rist.



5.4.4 Hrozby (threats)

Hlavni hrozby klubu mizeme zobecnit i na hrozby tykajici se celého Karlovarského
kraje. Jiz zminovana socioekonomicka situace V regionu vede dlouhodobé k odlivu
obyvatelstva, coZ se projevuje v klesajici poptavce a s tim souvisejici naro¢nosti uspé$ného
podnikani. Pocet prosperujicich firem klesd, s ¢imz souvisi i klesajici pocet firem zapojujicich
se do sponzoringu kulturnich a sportovnich akci a soubortii. Pro nékteré sporty tak mtize byt
shanéni sponzorti velmi obtizné.

Absence kvalitni instituce pro nejvyssi vzdélani ma také ve vysledku odliv
dospivajicich lidi. Velka ¢ast hraca ve veku 18 — 20 let odchazi po maturité z juniorskych
vybérii rovnou do velkych vysokoskolskych mést a nerozsifuje tak muzsky tym, ktery musi
své hrace shanét jinde.

Za hrozbu Ize povazovat i fijnové komunalni volby, které mohou zcela zménit slozeni
méstského zastupitelstva, vSech komisi apod. Nové vedeni magistratu s novym néhledem na
situaci ve mést¢ mize nékteré resorty podpofit a jinym naopak financni pomoc ubrat.
Karlovarsti florbalisté mohou doufat, ze podobné Skrty se nebudou tykat prave jejich sportu.

Tabulka ¢. 5 — SWOT analyza FB Hurrican Karlovy Vary

¢ pocetna mladeznicka zdkladna ¢ maly podil sponzoringu na rozpoctu
® propracovana prace s mladezi klubu

e (Cast hracu v reprezentacnich vybérech|e nekvalitni zazemi (AC Start)

e partnerstvi se ZS Kone¢na ¢ |okalita haly na domaci zapasy

e kvalitni trenérsky tym ¢ pocet clenl trenérského tymu

e spolehlivé, ambiciézni vedeni
e finan¢ni stabilita klubu
e hracésky kadr A-muzstva

¢ Narodniliga - zajem sponzor( ¢ Odchod obyvatel kraje za praci

e Narodniliga - zajem divaka e Odchod dospivajicich hracl za vzdélanim
¢ Pokracovani spoluprace s regiondlnimi |e Klesajici podpora ze strany statnich
florbalovymi oddily instituci

zdroj: vlastni tvorba, 2014



6 Marketingova doporuceni v souvislosti s novym produktem

StéZejni bod Sesté kapitoly ptedstavuje novy produkt klubu FB Hurrican Karlovy
Vary. Je jim kombinace ligového utkani a obsahlych sponzorskych moznosti, ktera se ptimo
vaze na dlouho planovanouvystavbu florbalové haly. Ta by méla byt vybudovana v prubéhu
roku 2014 v tuhnickém sportovnim areélu (podrobné je ptedstavena v kapitole 6.1). Abychom
vsak mohli chapat nové vznikajici florbalové zazemi jako soucast produktu, je tieba uvést
jako domaéci prostiedi celého oddilu. Vétsina kategorii zde bude absolvovat celé spektrum
tréninku, stejné tak jako potfadat vSechnasvd utkadni. Domaci prostiedi bude ptedstavovat
nejenom pro hrace, ale i pro fanousky a divaky z Karlovych Vart, kteti zatim v celé historii
florbalu nedostali pfilezitost spatfit soutézni zapas ,,svého* tymu na pravé domaci,
karlovarské pudé. Poprvé by se jim méla tato moznost naskytnout pravé v nadchazejici
sezoné. Ze strany Klubu je proto nutna snaha o vytvoreni co nejvétsi fanouskovské zakladny a
prilakéani co nejvice divakii na domaci utkani. Za pomoci nastrojii marketingové komunikace
by mélo klubové vedeni vytvorit spravné mifené kampan¢ a naucit tak obyvatele Karlovarska
navitévovat vikendova florbalova klani. Cim vice fanouskd klub na sva utkani ptilaka, tim
atraktivn&j$im se stava pro potencialni sponzory a partnery. Problematice se vénuje kapitola
6.2 Vytvoreni divacké zékladny.

Sponzorstvi a partnerstvi s producenty sportovniho vybaveni, médii, GspéSnymi
regionalnimi firmami apod. je druhou ¢asti novych marketingovych cili spojenych se
sportovni halou. Moderni zazemi klubu a celostatnisoutéz, kterou bude hrat muzsky A-tym,
tvofi dva nové a hlavné silné argumenty pro komunikaci klubového vedeni s potencialnimi
sponzory. Je vSak tfeba k t€émto jednanim pfistoupit racionalné, ptipravené¢ a uvazlive. Celému
procesu se vénuje kapitola 6.3 Ziskavani sponzort.

6.1Pfedstaveni planované florbalové haly

Florbalovy klub FB Hurrican od zacatku své existence projevuje snahu o mozZnost
trénovani a potadani soutéZnich utkani v regulerni sportovni hale, kterd disponuje hraci
plochou o rozméru 40 x 20 metrt s certifikovanymi mantinely. V tézkych florbalovych
zaCatcich stacilo rezervovat jakoukoli télocvicnu s dvéma brankami a hraci si solidné
zatrénovali. S nezastavitelnym vyvojem sportu ale souvisela i oficialni velikost hiisté, které se
v Karlovych Varech bohuZel nedostavalo. Vedeni klubu se snaZilo vzniklou situaci nejednou
fesit. Jednani sBK Lokomotiva ztroskotala na obavé basketbaloveho vedeni
z poskrabanijejich palubovky florbalovymi holemi. Sportovni haly v Chebu a Nové Roli
slouzily florbalistim vzdy po dobu jedné sezony, protoze vydaje na dopravu byly pro klub
zéasadni. Velmi podobné vypada situace se sportovni halou ve FrantiSkovych Laznich, kterou
Hurricani pouzivali v uplynulé sezoné. V roce 2012 se vétSina florbalovych nadSenct tésila na
zlom ve vleklém hledéani odpovidajici t€locvicny, kdyz Evropska Unie ptispéla na stavbu haly



pro mic¢ové sporty v jen nékolik malo kilometrti vzdaleném Chodové. Vedeni FB Hurrican
zaCalo ihned jednat a domlouvat podminky vyuzivani, sprava objektu vSak
Z nepochopitelnych diivodi jednani zastavila a zakdzala vstup vSem aktivnim ptizniveim
florbalu. D4 se tvrdit, Ze tento neuspéch byl pro karlovarsky oddil posledni kapkoutrpélivosti.
V pribéhu roku 2013 se povedlo predstavitelim klubu dohodnout kooperaci s partnerskou
firmou HDT impex s.r.o., ktera spocivala ve spolufinancovani ryze florbalové arény.

6.1.1 Podoba sportovni haly

Vedeni FB Hurrican ziskalo financné€ silného spojence, coz vSak byl pouze prvni krok
V cesté za vystavbou haly. Dalsi faze obsahovaly vybér lokality, snahu o nakup a pievod
vlastnictvi vytipované parcely a s tim souvisejici vlekla jednani s méstskym a katastralnim
ufadem, analyzu stavebnich firem zabyvajicich se stavbou sportovnich hal, ziskani stavebniho
povoleni apod.

V konecném hodnoceni Gspésna jedndni a rozhodnuti maji za vysledek zisk velmi
strategického pozemku, na kterém je realné zadit stavét. Pozemek se nachazi necelych
200 metrtt od stavajiciho ,,domova“ florbalistl, télocvicny AC Start (viz pfiloha ¢&. 3).
Zaroven patii do jiz zminovaného sportovniho arealu v Tuhnicich, kam jsou obyvatel¢ mésta
zvykli chodit sledovatci provozovat ledni hokej, tenis, atletiku, americky fotbal, plavani nebo
volejbal. D4 se tudiz véfit, Ze 1 kvili florbalovym zéapasitim si najdou do arealu cestu.

Poslednim krokem bylo osloveni specialisty na finanéné nenaro¢né sportovni stavby.
Vedeni klubu a firma HDT impex s.r.0. dosly ke spole¢nému rozhodnuti, které jednoznaéné
eliminovalo stavbu pouze zakladni nafukovaci haly, ale soucasné¢ odmitalo potiebu
disponovat ultramoderni arénou. Kompromisem se stal navrh severoCeské firmy Techtex
s.r.o., ktera naplanovala vystavbuocelové ptihradové haly se specialnim textilnim oplasténim.
Projekt pocita se stavebnim pidorysem 58 x 33 metri a vySkou stavby v hiebeni necelych
11 metrii. Vizualizace je zndzornéna v piiloze €. 4.

6.1.2 Prostory sportovni haly

Vnitini ¢ast sportovni haly je uzplisobena finanénim ndrokiim a je tudiZ zatizena spiSe
prakticky. Sklad4 se ze dvou podlazi, kde v dolni ¢asti nalezneme provozni zdzemi, v patie
potom prostor pro divaky.

Po vstupu do zafizeni se ¢loveék ocita v lobby sportovni haly. Na levé strané jsou
umistény socialni zafizeni pro navstévniky a technicka mistnost. Po pravé ruce se otevira
rozlehla mistnost se stoly a zidlemi, ktera vytvari prostor pro zdkazniky obcerstvovaciho baru
nachazejicim se na levé stran€ mistnosti (viz ptiloha €. 5, prostor oznacen zelenou barvou), u
vstupu na plochu se stoly Ize vlevo minout schodisté do horniho patra, napravo pak klubovy
stanek s florbalovym vybavenim a reklamnimi pfedméty (viz pfiloha ¢. 5, Cervené
zvyraznéni). Pokud pokracuje navstévnik po vstupu do objektu stile rovné, mine vlevo pét



Saten vybavenych vlastnim socidlnim zafizenim a sprchami (pfiloha ¢. 5, modré zvyraznéni),
vpravo pak vstup na florbalovou hraci plochu (pfiloha €. 5, Zluté zvyraznéni) a dojde do malé
télocvicny, ktera je uzplisobena posilovacim tréninkovym jednotkdm a mensSimu poctu
cvi¢enct (ptiloha €. 5, hnéd¢ zvyraznéni). Zbylé mistnosti ve spodni ¢asti objektu slouzi jako
provozni zazemi, pro piiklad uvadim sklad jidla a piti, kuchyiiku, Satnu rozhodc¢ich nebo
kancelaf.

Po zdolani schodisté se navstévnik ocita v zon€ urcené divakiim a fanouskiim. Ta je
vybavena cca 300 misty k sezeni, dal$imi cca 200 misty na stani. Ze vSech mist by mél divak
mit kvalitni vyhled na hraci plochu i svételnou tabuli. (viz pfiloha ¢. 6)

6.2 Vytvoreni divacké zakladny

Vyse uvedena hala s kapacitou 300 sedicich divaka pfinasi florbalovému klubu FB
Hurrican slibné domaci zazemi, kterému ale musi predchazet Siroké penzum prace. Ziskani
ur¢itého segmentu karlovarského obyvatelstva mezi klubové fanousky bude totiz naprosto
stézejni.

Sportovné orientovani obyvatelé krajského mésta jsou z velké ¢asti skalnimi pfiznivci
HC Energie Karlovy Vary, tymu hrajicimu Tipsport Extraligu ledniho hokeje. Zbylou ¢ast
tvoii ptiznivei BK Lokomotiva (nejvyssi Zenska basketbalova liga), 1. FK Karlovy Vary (3.
nejvyssi Ceska fotbalova liga)nebo také nové vznikajiciho klubu Warriors Karlovy Vary,
ktery hraje atraktivni ligu amerického fotbalu. Prvnim Ukolem vedeni FB Hurrican tak bude
ziskat si také svou c¢ast sportovnich fanouskd a to pomoci vhodné pouzitych néstroju
marketingové komunikace. Druhy krok vedouci k vytvoteni dobrych vztaht se zakazniky pak
bude spocivat ve zprostredkovani kvalitnich doplikovych sluzeb.

6.2.1 Marketingova komunikace smérem k divakim

Nésledujici podkapitola obsahuje konkrétni plan, diky kterému by se mél karlovarsky
florbal dostat do povédomi taméjsich obyvatel.

6.2.1.1 Reklama

Nejzakladnéjsim prvkem marketingové komunikace je v pfipadé této studie reklama.
Klubové vedeni se jiz o ziskani mladych hract a trenéri pomoci reklamni kampané snazilo
V lofiském roce. Investice do letdkové reklamy v MHD, kterd ¢inila 2 730 K¢ vSak byla
neuspésnd a minula se s ufinkem. Autobusy karlovarského Dopravniho podniku jsou sice
V krajském mésté cCasto pouzivanym prostiedkem, jejich reklamni plochy jsou ale



V neatraktivnich mistech nad okny a méné zainteresovany cestujici si jich ani nemusi
v§imnout. Proto si myslim, Ze do budoucna nema cenu se k podobné reklamni aktivaci vracet.

Klub by mél zkusit pouzit jina, modernéj$i média, ale nezapomenout, ze hlavnim
bodem musi ztstat obsah reklamni kampané. Na mésic zafi predchazejici fijnovému
avodnimu kolu Narodni ligy bych doporucoval vypustit intenzivni ptedsezonni kampan
snazvem ,Ukaz, ze jsi Vardk!“. Propagace by meéla za ukol hlavné upozornit Sirokou
vefejnost o existenci Narodni ligy, nové vybudované aréné nachézejici se ve zndmém
sportovnim areélu v Tuhnicich a posledni ¢ast by seznamovala obyvatele Varu S terminovou
listinou vSech zapasi FB Hurrican. V reklamnich sdélenich musi byt kladen diraz predevsim
na terminy domacich utkani, které se konaji kazdych ¢trnact dni. Pravé na novy produkt,
kterym je domaci utkani,bude kampan lakat divaky a svym sloganem je povzbuzovat do
intenzivnéj§iho fandéni. Plakat ve formatu A2 se zjednoduSenym obsahem sdéleni,
velkoforméatovym logem klubu a fotkou nové arény bude umistén do vybranych zakladnich a
stfednich karlovarskych skol hned na zacatku $kolniho roku. Dalsi fyzickou formou reklamy
bude vétsi mnozstvi pevné tisténych prospektti ve formatu AS5.Ty je vhodné umistit do
restauraci a stravovacich zafizeni v centru mésta. Po vzajemné prospésné dohodé s nékterymi
zafizenimi, by mohly byt prospekty rozmistény na kazdy stdl a ptijit tak zédkaznikovi do ruky
napiiklad pfi ¢ekani na objednané jidlo. Protisluzbu pak miZe tvofit inzerce stravovaciho
podniku na informacni tabuli umisténé ve sportovni hale.

Dalsi formou média pouzitého v kampani ,,Ukaz, Ze jsi Varak!* bude rozhlas. Néktera
radia se tési velké oblibé a tak by regionalni odnoZe stanic jako Hitrddio Dragon, Impuls,
Evropa 2, &i Cesky rozhlas méli byt vyuzity k pfilakani divakd na vikendova florbalova klani.
Obsah reklmaniho spotu by namluvili sami hraci a trenéfi, s pfipomenutim terminu a ¢asu
zéapasu, pozvankou do arény a obménou hesla kampané (napft.: pii nadchéazejicim utkani proti
FBC Plzen by slogan zn¢l: ,,Ukaz Plzni, Ze jsi Varak!“). Spot bude zafazen i do méstské
inzerci, ktera je cely den k poslechu z reproduktorii na centralni autobusové stanici Trznice,
tou denné projde nékolik tisic Karlovarakid. Vedeni klubu domluvi s provozovateli radii
zvysenou intenzitu rozhlasové kampang, ktera by vesla v platnost na zacatku kazdého tydne
kon¢icihodomacim utkanim Hurricand.

Neopomenutelné médium pak reprezentuje internet, respektive klubovy web,
Facebookovy profil a YouTube channel.Webové stranky florbalkv.cz (viz pfiloha ¢. 7),
spravované sekretdfem klubu tvoii v soucasnosti informacni zdroj piedevSim pro hréce.
Stranka obsahuje terminy tréninkd, rozpis zapasl, soupisky a u mladSich kategorii i
zajimavou polozku dochazka, kterou vyuziji predev§im rodi¢e mladych hraci. Nesmi chybét
ani predstaveni oddilu, kontakty na klubové vedeni a odkazy na profily FB Hurrican na
socialnich sitich. S ptichodem snahy o zlepSeni nabidky florbalovym divakim by bylo
zaddouci zkvalitnit informacni servis na webovych strankach. Soucadstmi by se mély
stat ptehledné terminové listiny zapasu vSech kategorii (kalendaf akci), ¢astéjsi ¢lanky o déni
uvnitt klubu, rizné predzépasové preview, vysledkovy servis, rozhovory s hraci i trenéry
apod. Velkym lakadlem je i klubovy kanal na oblibeném YouTube. Ten v soucasné dobé
nema velky pocet odbératelll, za coz vdéci kvalité postovanych piispévki. Na tuto platformu
se nabizi umistit kratkévideo upoutdvky na nadchazejici utkani, highlighty z odehranych



zéapast doplnéné o nazory aktérii, zajimavé rozhovory s hraci a trenéry nebo kratké ukazky
z dovednostnich soutézi provozovanych v ramci tréninkovych jednotek. Atraktivnost
audiovizualnich pfispévkl zavisi ve velké mife na kvalit¢ obrazu a schopnostech
kameramana. Dalsim médiem je Facebookovy profil FB Hurrican Karlovy Vary, ten
Vv soucasné dobé (duben 2014) disponuje 505 fanousky, ktefi pomoci nejrozsitenéjsi socialni
sit¢ sleduji déni v klubu. V ramci zlepSovani marketingové komunikace navrhuji vétsi
provazanost webovych stranek pravé s Facebookem a jakési dublovani ¢lankl a informaci
slouzici ke snazSimu zapamatovani poskytovaného sdéleni. Sprava vSech klubovych
internetovych komunikac¢nich kanala je bohuzel rozdélena mezi vice zaméstnancii a to ma
v disledku nejednotnost obsahu. Klub by se proto mél zamyslet nad angazovanim specialisty,
ktery by dostal na starost spravu obsahu a podoby webu, nataceni, stfih a vyrobu videi a také
provazanost vSech internetovych portala.

6.2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii, jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze, k pfednostem klubu.
Zatim se podpora tykala jen puvodniho produktu, kterym je prace s mladezi. Klubové vedeni
by mélo jednozna¢né vytrvat a dale rozvijet své aktivity spojené s ndborem novych hract
(hracek) a péci o né, jelikoz zatim piinaSela ohromny Uspéch. V nadchazejici éfe je vSak tieba
pfipojit 1 ¢innosti zabyvajici se podporou prodeje nové vznikajiciho produktu, florbalového
utkédni. Zde navrhuji vyuziti Facebookového profilu a vytvoreni prodej podporujici kampané.

Socialni sit’ Facebook prosla v poslednich n€kolika letech velkou fadkou zmén a
pfibyly na ni mnoha zlepSeni a nové aplikace. Mezi ty se fadi i moZnost vetfejného hlasovani a
potadani riznych anket. Vyuziti aplikace by spoc¢ivalo v usporadani predzapasové ankety, kde
fanousci klubu tipuji spravny vysledek zapasu, stielce prvni branky domacich, celkovy pocet
branek v utkani apod. Ze spravné tipujicich by pak spravce profilu vzdy vybral tii vitéze,
kterym by byl umozZnén vstup na ptisti domaci zapas zdarma spole¢né s voucherem na napoj
dle vybéru v Kiosu s obcerstvenim, ktery je umistén piimo v hale.

Podpora prodeje muze probihat i v souvislosti s vysi vstupného. Nastaveni ceny zavisi
na hlubsim uvéazeni vrcholové ¢asti oddilového managementu, z vlastni zkuSenosti bych se
vSak nebdl stanovit cenu vstupného nasledovné:

Tabulka ¢. 6 — Navrhovany cenik vstupného na sezonu 2014/15

kategorie cena
Dospéli 60 K¢
Ddchodci, studenti 40 K¢
Déti do 12 let, hraci klubu | zdarma

zdroj: vlastni tvorba, 2014



Slevy by se tykaly fanouskti v dichodcovském véku a studentl, déti do 12 let a
registrovani hra¢i FB Hurrican pak mohou utkadni A-muZstva navs§tévovat zdarma. Dalsi
zvyhodnéni by pak pfinesla zminovana kampan nazvana ,,Pfijd’ za ptlku, fandi za dva®. Jejim
poslanim je zvysit Groven hlasitosti a kreativity povzbuzovani v prubéhu zapasu. Sleva na
vstupenku ve vysi 50% bude nabidnuta kazdému navstévnikovi, ktery dorazi sledovat
florbalové utkani s fandicim doplinkem nebo bude oble¢en do domaciho dresu. Mezi fandici
dopnky lze zatradit bubny, fehtacky a tleskadla. V klubovych barvach vyrabéné fehtacky a
tleskadla, stejné tak jako repliky klubovych dresti by mély byt soucasti sortimentu obchtidku
umisténém piimo ve sportovni hale. Divak tak bude mit moznost danou véc zakoupit piimo
pred zagatkem zapasu a ziskat tak okamzitou 50% slevu ze vstupného. Casovy management a
intenzita kampané je zcela v rukou vedeni, osobné¢ bych doporucoval dlouhodobéjsi interval
trvani a zintenzivnéni predev§im v obdobi, kdy bude hrat A-muzstvo o celkové umisténi a
bude potieba zvysené podpory (play-off, play-down apod.).

6.2.1.3 Direct marketing

Dosud nepouzivany direct marketing ptedstavuje jednu z moznych forem pozvanek na
utkéani. Jako hlavni databaze poslouzi seznam vice nez péti set Facebookovych fanouski FB
Hurrican Karlovy Vary. Tém by byla pfed vikendovym domacim zapasem rozeslana
hromadnéd zprava, kterd bude nenucenym zplUsobem zvat nejen fanouSka, ale také jeho
piibuzné a kamarady. Pti fadné promysleném znéni a nacasovani zpravy muize byt néstroj
direct marketingvelmi ispesny.

6.2.1.4 Osobni prodej, merchandising

Osobni prodej Uzce souvisi s nabizenymi doplikovymi sluzbami pro divaky
v utrobach vznikajici arény. Zde by mél mit své misto kiosek nabizejici az 60 mist k sezeni,
zakladni obcerstveni a Siroky vybér napoji. Spolu s nim bude ve sportovni hale maly obchod
s florbalovym vybavenim a merchandisingovymi reklamnimi pfedméty.

Merchandising, v ramci kterého klub aktudlné nabizi pouze Saly a zimni Cepice
s logem klubu a to jen kmenovym hracim, musi byt v souvislosti se vznikajici divackou
zakladnou rozvinut do vétsiho poctu nabizenych produktt. Jejich prodeji by vSak mél
predchazet hlubsi pruzkum, z kterého vyjdou zajimavé produkty poptavané fanousky. Pro
ptiklad uved'me zminované fehtacky, tleskadla, repliky drest, $aly, Cepice nebo také hrnicky,
ksiltovky, plakaty, apod. Na vétSiné pfedmétt se také naskyta moznost uvedeni loga, ¢i nazvu
sponzora.



6.2.1.5 Sponzoring

Proces analyzy trhu potencialnich partnerd, tvorby nabidky a oslovovani sponzoru je
vice rozebran v kapitole 6.3 Ziskavani sponzor.

6.2.2 Sluzby poskytované divakim

Ke zkvalitnéni péce o divaky a k budovani jejich pozitivniho pohledu na klubu FB
Hurrican by m¢li slouzit specidlné nastavené sluzby.

Jiz padorysové dispozice spodni casti sportovni haly pocitaji s provozem
obcerstvovaciho baru. Ten bude otevien cely tyden v odpolednich hodindch a v den utkani
bude mit posilenou sménu, aby navstévnici florbalového utkani nemuseli na obslouzeni
dlouho cekat. S obcerstvenim souvisi 1 jiZ zminovand Facebookova tipovaci soutéz, ve které
budou mit ucastnici moznost vyhrat spolecné se vstupenkou na zapas i voucher na néktery
Z nabizenych napoju.

Vouchery jsou piedmétem i dalsi planované soutéZe. Tu bude mit na starost jeden
Z potadatelt, ktery bude v pribéhu utkani zastavat funkci hlasatele. Pfedzapasové, zapasoveé i
pozapasové mezery bude vypliiovat iniciaci fanouski k podpofe tymu a v pribéhu piestavek
bude potradat divacké soutéze o vécné ceny, vouchery apod. V kazdé piestavce budou
vylosovani tfi Cisla vstupenek a jejich majitelé budou pozvani na hraci plochu, kde se zac¢astni
dovednostni soutéze. Podle Sikovnosti divaki pak budou rozdéleny tfi ceny, zahrnujici jeden
z reklamnich predméti, slevovy kupon do smluvniho obc¢erstvovaciho zafizeni v centru mésta
nebo voucher na napoj dle vybéru v obcerstvovacim baru.

Mezi ptipravovanymi sluzbami pro divaky by nemél chybét zapasovy program.
Z kvalitniho papiru tiStény bulletin obsahujici tradi¢ni aktuality obou zucastnénych celkd,
soupisky, tabulku produktivity, ligovou tabulku a loga sponzorti by mél byt pied zédpasem
k dispozici zhruba ve sto, az sto padesati kopiich. Moznost dotisku by pak z ekonomického
hlediska mohla fungovat piimo Vv kancelafi v Utrob&ch sportovni haly. Poutavy a barevny
bulletin vyvedeny v klubovych barvach a formatu A4 by byl pichybatelny a tvofil
Ctytstrankovou brozuru ve formatu AS.

Dalsi soucast sportovni haly, obchod s florbalovym vybavenim, reprezentuje posledni
atraktivni sluzbu pro divaky. Obleceni, florbalové hole, micky a jiné dopliiky zde pujde
nakoupit se slevou, ktera bude pfi prokazani se platnou vstupenkou ¢init 5 — 10% (dle uvazeni
vedeni). Soucasti nabizeného portfolia v§ak budou 1 merchandisingové predméty. Z pocatku
by bylo od klubového vedeni moudré zorganizovat pruzkum slouzici ke zjisténi poptavky po
nich. Vé&fim, ze urCité¢ bude existovat, otazkou vSak zlstdva po jakych piedmétech.
Z osobniho pohledu favorizuji klubové $aly, vlajky, plakaty, hrnky, fandici pfredméty apod.



6.3Ziskavani sponzori

Kapitola pojedndva o nutnosti analyzy potencialnich partnerskych firem, ptipravé
sponzorskych balickd, nasledném oslovovani sponzort, jedndni snimi afindlnim
podepisovani sponzorskych smluv.

6.3.1 Analyza potencialnich sponzoru

Uvodni &asti vleklého procesu, kterym ziskdvani sponzorti bezpochyby je,
reprezentuje analyza podnikatelského prostfedi v zdpadoceském regionu. Obecné by mél
sportovni oddil své hledani sméfovat k velkym, ziskovym firmam, které disponuji kapitalem
vhodnym pro sponzoring. V oslovovani firem ale nehraje roli jen jejich aktualni finan¢ni
situace, sportovni klub musi zohlednit i pole podnikani konkrétni firmy. VV Karlovarském kraji
se objevuje hned nékolik desitek firem, které kazdoro¢né vykazuji n€kolikamilionové zisky.
funkci generalniho sponzora hokejistt HC Energie. Druhé misto okupuje spolecnost VELTA
PLUS zabyvajici se produkci tabakovych vyrobki. Spojeni florbalového klubu s prodejcem
tabaku by nebylo v ocich vetejnosti chytrym krokem a pravé VELTA je proto firmou, kterou
musi klubové vedeni ze svého seznamu moZnych sponzorti vySkrtnout. Bronzova pticka patii
nejdeckému WITTE, hlavnimu sponzorovi karlovarskych extraligovych nohejbalisti (E15 —
online, 2009). Tyto fadky ukazuji, Ze partnerstvi mezi ispé€Snymi spole¢nostmi a sportovnimi
oddily vznikaji. Proto by se vedeni m¢lo zaméfit na firmy nésledujici v zebticku. Mezi témi
figuruje napiiklad lokalni sit’” ¢erpacich stanic F1 GAS, velkoobchodnik s napoji GOLEM
nebo v zeméd¢lstvi pusobici Agrona.Osloveni firem s poptavkou finan¢niho, ¢i materialniho
sponzoringu ma Sanci na uspéch.

Mezi dalSi potencidlni sponzory lze fadit lokalni firmy nabizejici sluzby. Jejich
cilovou skupinou zakaznikti — obyvatele Karlovarska — se totiz snazi na sva utkani ptilakat i
karlovarsky florbalovy oddil. Z tohoto diivodu by sponzorstvi bylo prospé$né pro ob¢ strany,
kdy klub obdrzi financni, ¢i materidlni (nabidku slev na sluzby, bezplatné sluzby apod.)
podporu, zatimco mistni firma si touto podporou zaplati reklamu cilenou na spravny segment
obyvatelstva.

Poslednim druhem partnerstvi je sponzoring se sportovnimi producenty a
poskytovateli sportovnich sluzeb. FB Hurrican Karlovy Vary jiz ma dohodnuty konkrétni
benefity a slevy s florbalovymi znackami, stale zde ale existuje moznost dalsi expanze. Ta se
nabizi pfedevSim v regeneracnich a jinych tréninkovych aktivitich.Lazetiské mésto totiz
nabizi mnozstvi wellness a fitness sluzeb, které ve velké konkurenci soustiedéné na malém
prostoru v centru meésta také potiebuji svou jedine¢nou reklamu.



6.3.2 Nabidka pro sponzory

Pro jednani se sponzory je zasadni spravné konstruovana nabidka klubu. Sportovni
klub si musi neskromn¢ uvédomovat své piednosti a nebat se je v nabidce formulovat. Takée
by mél poskytovat Sirokou nabidku médii, v kterych pak potenciélni sponzor provozuje svou
marketingovou komunikaci.Skutecnost hrajici ve prospéch FB Hurrican piedstavuje zcela
jist€ nova sportovni hala, ktera je ¢isté ve vlastnictvi klubu a jejiho partnera HDT impex s.r.0.
Pokud nebude HDT trvat na vlastnim pojmenovani haly, nabizi se ldkavd moZznost pro
potencialniho hlavniho partnera, jehoz jméno by hala mohla nést. Dal§imi druhy reklamy jsou
poté¢ klubové dresy, prostory haly (mantinely, vysledkova tabule, informacni tabule,
bigboardy, bannery apod.), reklamni pfedméty (tleskadla, fehtacky, hrnecky apod.), zdpasové
programy, spoty v rozhlase aj.

Vedeni klubu navrhne tii druhy sponzorskych bali¢ki obsahujici jednotlivé stupné
partnerstvi:

Bali¢ek pro generalnihopartnera (300 000 K¢)

- jméno spolecnosti umisténé v nazvu sportovni haly (pt.: HDT Aréna)

- velkoformatové logo spolecnosti na prsou klubovych drest

- bannery, reklamni panely uvniti haly na mistech s nejvyssi visibilitou

- uvedeni spolecnosti ve vSech tiskovych materidlech klubu

- uvedeni spolecnosti v reklamnim spotu (méstska inzerce, radia)

- uvedeni nabidky spole¢nosti hlasatelem cca 5 — 10X v pribéhu utkani

- poskytnuti 15 mist k sezeni s nejvyssi visibilitou zdarma (viz piiloha ¢. 6,
zluté zvyraznéni)

- poskytnuti hraca a trenért klubu k firemnim marketingovym tcelim

- moznost vyuziti sportovni haly k firemnim akcim (teambuilding)

Balicek pro hlavniho partnera (150 000 K¢)

- logo spolecnosti na zadni ¢asti klubovych dresti (vysoké visibilita pod Cislem
hrace) a trenyrkéach

- bannery, reklamni panely uvnitf haly na mistech s vysokou visibilitou

- uvedeni spolecnosti ve vSech tiskovych materidlech klubu

- uvedeni nabidky spole¢nosti hlasatelem cca 3 — 5x v prub&hu utkani

- poskytnuti 5 mist k sezeni s vysokou visibilitou zdarma (viz ptiloha ¢.6, zluté)

- moznost vyuZiti sportovni haly k firemnim akcim (teambuilding)

Balicek pro partnera (50 000 K¢)

- logo spolecnosti na rukévech klubovych drest a trenyrkach
- bannery, reklamni panely uvnitt haly

- uvedeni spolecnosti ve vSech tiskovych materialech klubu

- uvedeni spolecnosti hlasatelem cca 3 — 5X v prib¢hu utkani
- poskytnuti 5 mist k sezeni zdarma



Finédlni nabidka je tvofena uvodnim dopisem, sumarizaci nejvétSich klubovych
uspéchi, sezndmenims aktudlni situaci uvnitt oddilu (hala, postupy / sestupy jednotlivych
kategorii apod.), nabidkou sponzorskych balickti a uvedenim kontaktiina ptedstavitele klubu.

6.3.3 Jednani, Upravy sponzorské smlouvy

Jednani s firmami, které projevi zajem o sponzoring, probihaji individualn¢ mezi
jejich predstaviteli a kompetentni osobou z vedeni klubu. Upravy sponzorské smlouvy jsou
mozné v obou smérech. Partnerskd firma miize mit vyhrady k umisténi reklamnich paneli, ¢i
poctu poskytnutych mist na soutézni utkani. Klub zas nemusi souhlasit s podobou zamyslené
reklamy z divodu vulgarit, nevhodného obsahu apod.

Pii neakceptovani poptavané sumy, existuje také moznost, domluvit s firmou
financovani doplitkovych predmét. Napi.: Firma nebude chtit poskytnout 50 000 K¢ a stat se
tak klubovym partnerem. Klub tedy nabidne financovani zakazky obsahujici 400 ks tleskadel
V hodnoté¢ 12 000 K¢&. Pokud firma pfistoupi na tento navrh, budou nést tleskadla logo
spole¢nosti a klubu budou poskytnuty zdarma.

6.3.4 Podpis sponzorské smlouvy

Podpis smlouvy o partnerstvi predstavuje zavazné potvrzeni spoluprace. Nemélo by
vSak byt aktem findlnim. Dilezité je udrzet tésny kontakt s partnerem a pozadovat od néj
Vv prubéhu roku, ¢i sezony zpétnou vazbu, diky které se vzajemna kooperace muZe do
budoucna promyslenymi zasahy zlepSovat.



7 Zavér

Za uspechem sportovnich tymu a jednotlivel stoji v moderni dobé vedle heroickych
vykonil sportovci také financni situace klubu. Penize zajistuji kvalitni zazemi, odbornou
pomoc specialistli nebo také nadkup rozdilovych hraca. Finanéni prostiedky se ale ve vétSing
ptipadti neobjevi ve sportovni organizaci z ¢ista jasna. Klub je zavisly na svych partnerech,
kteti jsou zhlediska financovani nejstédiejsi. Pozaduji vSak za svou Stédrost urCitou
protihodnotu, kterou pfedstavuje rozvinutost fanouskovského sektoru, potencialné
obsluhovatelného segmentu.

V karlovarském florbalovém oddile vsak nebyla dosud tato forma marketingové
komunikace (sponzoring) plné rozvinuta. Marketingovou podporu soutéznich utkani
odehravajicich se ve vzdaleném mésté¢ FrantiSkovy Lazné povazovalo klubové vedeni za
zbyte¢né. Divéci by si 1 pfi existenci kvalitni reklamy hledali cestu do 50 kilometrii vzdalené
obce jen velmi téZko a tak jakykoli pokus o ziskani silného partnera ztroskotaval na
nedostatecné Siroké divacké zakladné. Z tohoto diivodu se vedeni klubu soustiedilo spiSe na
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praci zahrnujici nabor hra¢t a jejich nasledny herni rozvoj. Rozsdhld podpora prodeje,
spoluprace se ZS Kone&na, akce stavéné na miru mladym hra¢tim a jejich rodi¢im piinesly
ovoce Vpodobé 200 registrovanych Hurricani a s nimi pramenici piijmy z ¢lenskych
piispévkii. Ty tvofily vsezoné 2013/14 bezmala polovinu piijmové strany klubového
rozpod&tu. Uspésnost propagace tohoto produktu predstavuje piislib do Gisp&sného fungovani
propagace produktu nového, ktery pfinesla uplynulé sezona.

V ramci snahy o rozvoj klubu se totiz podatilo vytvofit kvalitni A-muzstvo muZz,
které vybojovalo celostatni soutéz a také dotahnout jednani o vybudovani florbalové arény.
Tato kombinace piindsi zkvalitnéni oddilu v o€ich vefejnosti i potencidlnich sponzord a
vedeni klubu se ji musi bez okolkt chopit. Sportovni hala konstruovana pro 300 sedicich
divéakl je v soucasné dobé ve vystavbé v rozlehlém sportovnim areélu v Karlovych Varech a
prezentuje pro klub vyzvu k ziskani dostate¢ného poétu oddanych florbalovych fanouskd.
Siroka fanouskovska zakladna tzce souvisi se zajmem partnert a sponzort a vedeni tak musi
chytte investovat do reklamnich kampani lakajici divaky do ochozli nové arény.

Vysledkem prace je pravé vytvoreni dvou konkrétnich reklamnich kampani, které by
m¢éli vést ke vstupu FB Hurrican K. Vary do povédomi obyvatel Karlovarska a jejich nasledné
pocetné ucasti na domacich zapasech. Po skonceni utkéni je s nimi ale tfeba udrzovat kontakt,
k ¢emu by méli dopomoci navrhované divacké sluzby v podobé kvalitniho internetového
informovani a rtiznych soutézi podnécujicich Gcast na nasledujicim utkani. Na nezbytnou
intenzivni internetovou aktivitu by mélo klubové vedeni najmout specialistu starajiciho se o
Facebookovy profil, tymovy YouTube kanal i oficialni webové stranky klubu.

K vysledkiim préace se fadi i vytvoteni komplexnich sponzorskych balic¢kd, které¢ by
mély byt soucasti jednani s moznymi regionalnimi partnery a sponzory, jejichZ obecny
seznamje také soucasti prace.
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