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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingova strategie Tatranu Omlux StfeSovice

Cilem této bakalatské prace je zhodnotit soucasné marketingové
aktivity klubu Tatran Omlux StieSovice. Na zaklad¢ ziskanych
poznatkll navrhnout takovéa opatfeni, kterd by vedla ke zvySeni

navstév a zajmu partnert o klub.

Pripadova studie, analyza klubovych dokumentd, rozhovor,

SWOT analyza

Doporucené aktivity, kterymi by klub mél zlepsit svij

marketingovy mix jak vici svym fanouskim tak partnerim.

florbal, Tatran Omlux StieSovice, sportovni marketing, analyza



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing strategy of Tatran Omlux Stfesovice

The aim of this work is to evaluate the current marketing
activities of club Tatran Omlux StieSovice. Based on the findings
suggest such measures that would increase the interest of visitors

and partners of the club.

Case study, analysis of club the document, interview, SWOT

analysis

Suggested activities that would improve the club had its

marketing mix as to its fans and partners.
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1. Uvod

Florbal prodélal od svych pocatkti u nas velmi piekotny vyvoj. Co do poctu
registrovanych hraca rostl dramatickym tempem kazdy rok a vysledkem je jeho nyné&jsi
pozice druhého nejmasovéjsiho sportu (podle CFbU pies 80 000 registrovanych ¢lent).
Tuto metu florbal zdolal za pouhych 20 let existence na nasem uzemi. Vzhledem

k naskoku, ktery mély v tomto ohledu ostatni zavedené sporty, jde o Gzasny pokrok.

Pterod ze Skolniho sportu a malych télocvicen k masové zabavé a velkym
utkanim je viditelny i pro nezaujatého divaka. Od Mistrovstvi svéta muzu v roce 2008
florbal pravidelné okupuje nejvétsi multifunkéni halu v zemi a dafi se mu ji velmi
solidn¢ naplnovat. V roce 2013 dorazilo na Superfinale v této hale 10 451 divaku, coz je
platny divacky rekord na halovy sport u nas. Podobny tspéch se podafil v roce 2013 pfi
zenském mistrovstvi svéta. Navstéva na semifinale, ktera ptesahla 5000 divaka, se
zafadila na druhé misto v navstévnosti zenského sportovniho utkani, hned za
basketbalovy Sampionat. Oblibou zaznamenava florbal i v televizi. Pro piiklad posledni

dva hraci dny zminéného MS Zen sledovalo dohromady pies milion divaki.

V ostrém kontrastu s vySe zminénym jsou podminky v jednotlivych klubech.
Florbal dokaze divadky a partnery zaujmout, ale pouze svou vrcholnou formou. I pfes
svou Sirokou hra¢skou zakladnu se dafi jen malou ¢ast z ni pifesunout do extraligovych
ochozt. Stejné tak partnefi radi spoji své jméno s extraligou (AutoCont), reprezentaci
(Ceska pojistovna) nebo se Superfinile (Volkswagen). Mnohem men$imu zajmu se
poté t&si fadové kluby. Diky tomu je vedeni klubu postaveno na vratkych zakladech,
dobrovolnosti a pfetéZovani klicovych pracovnik. Samotnou kapitolou jsou poté
podminky pro hrace. I ptes kvalitni materialni zabezpecenti, které kluby zajist'uji hraciim
(povétSinou formou barterovych dohod se sportovnimi znackami), na ohodnocenti jejich

vykonnosti nejde v soucasnosti ani koruna.

Pfi¢inou je bludny kruh, ve kterém se vétSina klubu pohybuje. Utkani navstévuje
malo divakd, mensi divacky zdjem odrazuje partnery od investovani vétSich cCastek
a tyto penize poté chybi pii propagaci, ktera by divacky zajem zvysila. Ukolem klubt je
tedy, v ramci svych moznosti, pouzivat takovou propagacni strategii, kterou se klub

odlisi a vyvola zajem divakl a potencionalnich partnert.
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Ve své praci se tedy pokusim navrhnout zmény a vylepSeni pro marketingové
aktivity extraligového klubu Tatran Omlux StfeSovice s cilem pfilakat divaky do hal,

zaujmout partnery a zvysit povédomi o klubu a sportu obecné u Siroké verejnosti.
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2. Cile a ukoly

2.1 Cile

Cilem této bakalafské prace je zhodnotit sou¢asné marketingové aktivity klubu
Tatran Omlux StfeSovice a na zéklad¢ ziskanych poznatkii navrhnout takova opatieni,

ktera by vedla ke zvySeni navstév a zajmu partneri o klub.

2.2 Ukoly

Pro splnéni vybranych cili byly vymezeny nasledujici tkoly:

e studium literatury a teorie se vztahem k dané problematice

e 7jiSténi stavajici situace sportovniho klubu

e sbér informaci o marketingovych aktivitach klubu a jejich vysledcich
e interview se sekretafem klubu

e SWOT analyza

e Vvyhodnoceni sou€asného stavu marketingu klubu a navrhy na jeho zlepSeni

12



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a marketingové Fizeni

Pojem marketing v sob&é obsahuje velmi Siroky védni obor. Stejné jako spole¢nost
I marketing se v prib¢hu ¢asu vyviji a je slozité vyjadfit jeho skute¢nou podstatu. Pro
vétsSinu lidi bude marketing pouze reklama a opatfeni na zvyseni povédomi o znacce.
Marketing se vSak zajima o mnohem S§ir$i problematiku. Velmi zjednodusen¢ by se dalo

fici, ze marketing je proces zaméfeny na uspokojovani potieb zdkaznika.

Jakubikova (2008) k marketingu uvadi: , Marketing je zaloZen na vztazich se
zakazniky. Znamena uvédomeélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy

zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu. “ (9,S. 40)

Z uvedené definice je tedy ziejmé, ze kliCovym tkolem k uspéSnému zvladnuti
marketingu je porozumeéni potiebdm a pranim zdkaznika. Vyvoji marketingu se ve své
knize vénuji i Kotler a Armstrong (2007). Uvadi, ze marketing byl dlouhodobé vniméan
jako prostiedek, jak pifesvéd¢it a prodat. V novém vyznamu se mnohem vice
zamé&fujeme na uspokojovani potieb zdkazniki. Marketing zacind davno pfedtim, nez
ma firma produkt k dispozici a pokracuje po celou dobu zivotnosti na trhu. Snazi se
piilakat nové zakazniky, udrZet ty stavajici a vylepSovat vlastnosti produktu. (13) Je
tedy jasné, Ze marketing neni jen vyhledavani a pfesvédCovani novych zakaznik, ale
také pece o ty stavajici.

Mozné nejaktudlné;jsi definici marketingu pfinesla Americk4d marketingova asociace
(AMA, online): Marketing je aktivita, soubor instituci a proces vytvireni,

komunikovani, dodavani a vymeéna nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a obecné spolecnost. 17)
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3.1.1 Sportovni marketing

VysSe zminéné definice obecného marketingu Ize samoziejmé aplikovat 1 na
marketing sportovnich klubti, svazti a dalSich subjekti, které podnikaji ve sportovnim
prostiedi. Je vSak nutné vymezit rozdily a specifika, kterd v sob& sportovni marketing
skryva. Jen velmi tézko mulizeme srovnavat navstévu sportovniho utkani s navstévou
kadetnika. Bech, Chadwick (2007) dokonce ftikaji, ze pro mnohé lidi je i velmi
podstatny rozdil mezi navstévou sportovniho zapasu a napiiklad divadlem nebo

darovani penéz charité. (1)

U profesionalnich klubt je sportovni marketing absolutné¢ nezbytnou soucasti
kazdodenniho zivota. Prostfedi profesionalniho sportu je velmi konkurenéni
a promlouvaji do ného specifické Cinitele. Vysledky sportovnich zapast jsou vzdy
nejisté, coz dava sportovni klanim jejich nezaménitelnou atmosféru a vyznamné

ovliviiuje nalady fanouski, na které je marketing nejcastéji zaméteny.

Jeste jednou Bech, Chadwick (2007), kteti ve své knize pisi, Ze: ,,Je to trvaly
proces, kde se soutezi s nejistym vysledkem, ve vytvdreni prileZitosti a uspokojovani

potreb zdkaznikii, organizaci a celé sportovni spolecnosti. “ (1,. 4)

Podrobnéji rozebiraji sportovni marketing ve své publikaci Mullin, Hardy
a Sutton (1993). Uvadéji, ze: , Sportovni marketing se sestava ze vSech aktivit
navrzenych k setkavani potreb a prani sportovnich zakazniki prostiednictvim
vymeénného procesu. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni odvétvi: marketing
sportovniho produktu a sluzeb primo k zakaznikiim sportu a marketing ostatnich
produktii a sluzeb, které vyuzivaji sport k propagaci. *“ (14,s. 11)
Caslavova (2009) se ve své knize zabyva pozitivy a negativy, které marketing
télesné vychové a sportu piinasi.
Jako pozitiva jsou zde uvedena:
e yjasiiuje, komu je uréena nabidka sportovnich produktl: c¢lentim, divakim,
sponzoruim, statu,
e diferencuje nabidku sportovnich produkti na cinnosti, které mohou pfinést

finanéni efekt a které nikoliv,

e promysli propagaci sportu,
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e urCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cili v roviné cili ekonomickych,
sportovnich, socialnich,

e ziskdva doplikové finan¢ni zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych aktivit.

K negativiim pak fadi:

e finance diktuji, co ma sport d¢lat,

e pozice financi nerespektuje sportovni odbornost,

e marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni vdzanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (naptf. ve vybéru nafadi a nacini, v osobnostnich pravech
sportovce),

e dosazeni urcité Grovné sportovniho vykonu mutize vést k pouzivani zakdzanych
podptrnych prostredk,

e show (zaméfena napft. na reklamu). (4)

3.1.2 Koncepce marketingového Fizeni

Zakladem marketingového fizeni je soucinnost vSech marketingovych ¢innosti na
vSech stupnich organizac¢ni struktury podniku. Existuji 4 zakladni pfistupy k feSeni

vztahll mezi vyrobci a kupujicimi na trhu.

1. Vyrobni koncepce — stavi svlij pfistup k zakaznikovi pfedevS§im na svych
vyrobnich schopnostech, na zvySovani vyrobni vykonnosti a rlstu produktivity
prace. Tim se snizuji ceny a podnik tak ziskava vétsi podil na trhu prodejem
vetsitho mnozstvi levnéjSich vyrobkil nebo sluzeb. Podnik sousttedi pozornost na
oblast technologii, vstupnich materialli a fizeni pracovnich procest. Podnik
zdokonaluje organizaci prace. SniZzeni ceny umozni zvysit poptavku a tim ziska
podnik vétsi podil na trhu prodejem vétsiho mnozstvi levnéjSich vyrobku. Zisk
podnik docili snizovanim nakladid a rdstem objemu prodeje. Je typickd pro
obdobi, kdy kupni sila obyvatelstva byla nizka a nasycenost trhu predméty

Siroké predméty mala.

2. Prodejni koncepce — podnik se zamétuje na zdokonalovani prodejni ¢innosti,

buduje obchodni utvary, vychovava schopné obchodni zastupce. Zakazniky predevsim
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ziskava reklamou. Cilem koncepce zajisténi maximalniho a vyhodného prodeje (prodat

vse, co podnik vyprodukoval) a piesvédcit zakaznika o koupi.

3. Vyrobkova koncepce — podnik se zamétuje na zdokonalovani technické urovné
a jakosti produktu. Vychazi z predpokladu, ze dobré zbozi se prodava samo. Zdrojem
zisku jsou vyssi ceny. Vyuzivaji ji pfedevS§im producenti technicky naro¢nych vyrobki

a drobni podnikatelé, naptiklad zivnostnici. Vyrobky musi mit vysokou jakost a uroven.

4. Marketingova koncepce — veskera cinnost podniku se odviji od poznani
pozadavka trhu. Podnik se snazi zjistit potieby a pfani zdkaznika a co nejlépe je
uspokojit (Iépe nez konkurence). Cilem je vyrabét to, co si zékaznik pieje, a nikoli mu
nutit vyrobky nebo sluzby. Snaha podniku je naplnit heslo: ,,Nas§ zakaznik, na§ pan®.
V podminkach nasyceného a konkuren¢niho trhu by mélo takto zaméfeni fizeni ¢innosti
podniku zvysit pravdépodobnost zvySeni prodeje vyrobkll a sluzeb za piiznivé ceny
a zajistit dlouhodobou prosperitu. Znakem marketingové koncepce je otevienost,
pruznost a zpétna vazba. Jadrem je orientace na trh, predevsim na cilové zakazniky.
Marketingova koncepce fizeni podniku je trzn€ orientovany pruzny podnikatelsky
zpusob mysleni a jednani, jehoz cilem je dosdhnout co nejptiznivéjSich ekonomickych

efektti uspokojenim trhu. (18)

3.2 Proces marketingového rizeni

Obecné je marketingové fizeni chapano jako komplexni ¢innost. Jeho soucasti jsou
jednotlivé marketingové ¢innosti, jejich koordinace a sou¢innost s dal§imi opatienimi.
Cela tato kooperace by méla mit za cil naplnit cile organizace. Proces marketingového

fizeni je neustaly proces, ktery probiha ve ttech navazujicich fazich.

- Planovani
- Realizace

- Kontrola

Bouckova (2003) tyto etapy popisuje takto: V etapé planovani jsou stanoveny
zdkladni ukoly, které v ramci realizacni etapy budou prevedeny do konkrétnich vyrobku

a sluzeb. Kontrolni etapa proveri spravnost zvoleného sméru postupu, platnost

16



strategickych hypotéz, porovna planované ukoly se skutecnymi realizacnimi vysledky

a upozorni na nezbytnost provedeni napravnych opatreni. (2,S. 14)

Obrazek ¢. 1: Faze marketingového Fizeni

Planovani Realizace

\ Zpetna /

vazba

Zdroj: vlastni tvorba dle Bouckové (2003,2)

V ramci marketingového procesu se jednotlivé etapy uskutecnuji ndvazné a poradi
etap nelze ménit. Specificky o marketingovém fizeni ve sportovnim prostfedi hovofi
Caslavova (2000). Pro ni je cilem vyuziti veskerych zdroji, které jsou sportovnimu
Klubu k dispozici. Stejné jako Bouckova déli marketingové fizeni na 3 etapy. V prvni
z nich analyzuje soucasnou situaci klubu a identifikuje ptilezitosti a hrozby, které
mohou klub ovlivnit. V dalsi fazi stanovuje ekonomické a sportovni cile klubu. Posledni
etapou je zvoleni vhodné marketingové strategie, pomoci které cilii dosdhneme. V této
fazi je dilezité vhodné vyuzit marketingovych nastrojti, jako produkty, které budou
nabizeny, cenova hladina a zvoleni komunika¢nich kanali pro vetejnost, ale také pro

¢leny klubu samotného. (4)

3.2.1 Situaéni analyza

Stanoveni cili firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cili, misi i
vizi by mélo byt podloZzeno vypracovanim situacni analyzy. Ta je prvnim krokem
marketingového strategického fizeni, konkrétné jeho etapy planovani. Jeji podstatou je
identifikace, analyza a ohodnoceni v§ech relevantnich faktort, o nichz Ize ptedpokladat,
Ze budou mit vliv na kone€nou volbu cilil a strategii firmy a také urceni cilového trhu.
Analyza by se méla provadét nejen pied stanovenim strategie, ale po celou dobu
existence firmy, nebot prostiedi, ve kterém firma figuruje je znaén¢ promeénlivé.

Analyza rozliSuje vnitini a vn&j$i prosttedi a jeji pomoci ur€ujeme silné a slabé stranky,
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ptilezitosti a hrozby. Vnitini prostfedi firmy se nej€astéji zkouma SWOT analyzou,

vngjsi poté PEST analyzou. (19)

3.2.2 Marketingové cile podniku

Po zpracovani situacni analyzy je mozné urCit marketingové cile podniku.
Marketingové cile podniku by se méli odvijet od celopodnikovych cilii. Kotler
a Armstrong (2004) o nich mluvi jako o konkrétnich marketingovych zameérech se
vztahem K produktim a trhiim. Pfedpokladem u nich podle autori je, ze budou splnény

béhem urcitého ¢asového obdobi. (12)

Cile jednotlivych firem se mohou liSit, ovSem spoleénym rysem by méla byt
snaha o spokojené¢ho zakaznika, a tim i snaha zajistit si rostouci zisk a trzni podil. Firmy
nemusi sledovat pouze jeden cil, vétSinou se jednd o kombinaci vice cili. Mezi

sledované cile mohou patfit naptiklad:

- Zisk — jista uroven zisku v planovaném obdobi

- Prodejni obrat — udrZeni nebo zvyseni obratu

- Trzni podil — rist ¢i udrzeni stavajiciho podilu

- Relativni trzni podil — jeho pomér vzhledem ke konkurentim

- MnoZstvi prodaného zbozi — sledovani ve fyzickych jednotkach
- Zvyseni rozméru zakaznické zakladny

- Tzv. ochranné akce pro preziti

Ve sportovnim prostiedi se pohybujeme v urovni dvou typl strategickych cild.
Jedna se o sportovni cile (vybudovat kvalitni tym, pfivést kvalitni odborniky,..)
a ekonomické cile (vytvofit finan¢ni zdroje z reklamy, pfestavét stadion, pfipravit firmu
na prechod k akciové spolecnosti,..). Oba druhy cila by spolu mély fungovat ve
spolecné symbioze, kdy plnéni jednoho cile pomaha k plnéni druhého. Dilezité je
vyty¢it obdobi, pro které plati. Podle Caslavové (2009) je v dnesni dobé nejdelsi obdobi

pro sportovni a ekonomické cile tii roky.(3)
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3.2.3 Marketingové koncepce v oblasti sportu

Sportovni kluby v trzni ekonomice jsou nuceny k racionalnimu vyuziti vSech

svych zdroji. Ekonomické hospodateni s t€émito zdroji na jedné strané a budouci vyvoj

sportovniho klubu na stran¢ druhé je to, co zacind ovliviiovat managementy SK ve

sméru marketingovych tvah.

Podle Caslavové (2009) existuje:

3.3

Dil¢i koncepce marketingu ve sportu
- Marketing jako sponzorovani

- Marketing jako sportovni reklama

Komplexni koncepce marketingu ve sportu
Duivody pro vytvofeni této koncepce:

- Ujasiiuje komu je urcena nabidka télovychovnych produktt: ¢lentim,

divaktim, sponzortim, statu

- Urcuje, na kterych trzich bude SK pusobit (trh hract, trh nemovitosti,

trh sportovni reklamy, atd.)

- Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cilti podle riznych kritérii

(napft. obsahovych, ¢asovych, atd.)
- Promysli volbu strategie dosahovanych cili

- Diferencuje ocenovani nabidky télovychovnych a sportovnich produktd

v ndvaznosti na zvolenou strategii
- Promysli realizaci finan¢ni politiky s orientaci na vlastni zdroje
- Promysli koncepci komunikacnich vztaht jak externich tak internich

(3, 5.137-138)

Marketingovy mix
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Jako prvni pouzil termin marketingovy mix N. H. Borden v roce 1948. Jedna se
o marketingovou strategii, kterd kombinuje Ctyfi prvky, nejcastéji nazyvané 4P. Jedna
se o produkt, cenu, misto a propagaci (product, price, place, promotion).

Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako: , Soubor taktickych

marketingovych nastrojii, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu.*

(13,s.70)

Caslavova (2009) k marketingovému mixu tika, Ze musi rozhodovat, jaké bude
nabizet sluzby pro trh, za jakou cenu, jakym zpusobem se sluzby zakaznikovi dostane
a jakou k nému zvoli reklamu, ¢i jiny druh propagace. Tyto nastroje se musi pouzivat po
pfedchozim promysleni a vyvazené. Cena musi byt pouzita vzhledem k vyrobku nebo

sluzbé, aby idealn¢ podpotila prode;j. (3)

3.3.1 Produkt a sportovni produkt

Kotler (2007) definuje produkt velmi jednoduse jako: ,, Veskeré vyrobky

a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.* (13, s. 70)

Produkt zahrnuje vice nez jen hmotné zbozi. V $ir§im smyslu sem patii fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace. O produktu
muzeme uvazovat na 3 urovnich.

1. Zakladni produkt: Zékladni vyhody nebo sluzby zajistujici feSeni problémi; jsou
skutecnym ucelem koupé produktu.

2. Vlastni produkt: Soucastky produktu, troven kvality, funkce, design, nazev znacky,
baleni a dalsi atributy, 1 které spolecn¢ zajist'uji zadkladni ptinosy produktu.

3. Rozsifeny produkt: Doplitkové sluzby a pfinosy spotiebitellim, spojené se zakladnim

a vlastnim produktem. (13, s. 616)
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Obrazek €.2: TFi urovné produktu

Zakladni
produkt

Vlastni
produkt

Rozsireny

“ produkt

Zdroj: viastni tvorba dle Kotlera (2007, 13)

O samotném sportovnim produktu pak hovoii MULLIN, HARDY a SUTTON
(1993) jako o svazku uzitkli zahrnujicich jadro produktu a jeho dalsi néastavbu. Jadro
sportovniho produktu pak tvoii forma hry (véetné pravidel a hracich technik), hraci,

sportovni vybava a vystroj a misto. (14)

3.3.2 Cena

vvvvvv

sluzeb. Cena mize velmi vyrazné ovlivnit chovani zdkaznika. V nejuz§im slova smyslu

je cena penéZzni ¢astka G¢tovana za vyrobek nebo sluzbu.

Kotler (2007) cenu definuje jako: ,, Penézni cdstku uctovanou za vyrobek nebo
sluzbu, pripadné souhrn vSech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uzitek z viastnictvi

nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.  (13,s. 749)

Tvorba ceny je velice Uizce vazéna na druh produktu, ktery organizace nabizi.
Historicky byly ceny stanovovany vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim.
Smlouvanim dosli k pfijatelné cené. Jednotlivi kupujici platili rozdilné ceny za stejné
zbozi v zavislosti na svych potifebach a vyjednavacich schopnostech. Oproti tomu je
politika pevnych cen - jedna cena pro vSechny kupujici - pomérné moderni koncept,
ktery se vyvinul az s rozvojem velkoobchodu. Pfi tvorbé ceny se sportovni organizace

opiraji o informace o prib&hu poptavky, o nakladech, o dolozeni jedine¢nosti produktu
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a o cenach ostatnich konkurenti. Bouckova (2003) zohledniuje pii tvorbé ceny Ctyfi
kritéria. Ocenéni uzitku produktu pro zakaznika, urceni nékladl a miry zisku, ocenéni

konkurenénich faktora a interakci marketingového mixu. (2)

3.3.3 Distribuce

Sportovni organizace musi promyslet, jak dostat produkt k zakaznikovi, povahu
distribuc¢nich kanali, ndklady na distribuci, distribuci specifickych produkti a urcit
charakter a hustotu distribucni sité. Jen malo vyrobci prodava své zbozi piimo
konecnym spotiebitelim. VétSina naopak pouziva tieti osoby nebo prostfedniky, kteti

jejich produkty nabizeji na trhu. SnaZzi se vytvofit marketingové cesty.

Kotler (2007) popisuje marketingové cesty takto: ,, Vzdjemnée propojené
organizace, které se ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotrebu nebo

pouZziti konecnym spotrebitelem nebo firmou. * (13,5. 959)

Pro distribuci je velmi dilezité ur€it, zda distribuujeme hmotny nebo nehmotny
produkt. Pokud mluvime o hmotném produktu, ve sportovnim odvétvi o ném nejcastéji
uslySime jako o sportovnim zbozi. Ma sviyj fyzicky rozmér a musi byt dopraven do

mista prodeje.

Oproti tomu nehmotné zbozi nema fyzicky rozmér a mizeme si ho predstavit
jako sluzby, mista a mySlenky. Distribuce obou se vyrazné 1i8i, nebot nehmotny
produkt si zakaznik nemtze ozkouSet pfed zakoupenim. Dale také nemiiZze byt nikde
skladovana, ani vystavena v prodejné. Zakaznik si musi sportovni sluzbu takzvané
prozit. Zakaznik mize pouze shanét co nejvic informaci a referenci, jak o samotné
sluzbé, tak o firmé, kterd ji poskytuje. Nejveétsi vahu maji takova doporuceni, kterd

dostaneme od blizké a diivéryhodné osoby (pfitel, ¢len rodiny).

3.3.4 Propagace

Propagace je nejznaméj$im prvkem marketingového mixu. Provadime ji za
igelem vyvolat zdjem u novych nebo stavajicich zakaznik. Caslavova (2009) do
propagace zahrnuje Ctyii zdkladni ¢innosti: osobni prodej, opatfeni na podporu prodeje,

reklamu a publicitu. Tyto Ctyfi ¢innosti dohromady poté nazyva propagacni mix. (3)
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Kotler (2007) pise: ,, Propagacni mix je specificka smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cili.” (13, s. 809)

Ve sportovnim prostiedi se pouzivaji vSechny ¢tyfi slozky propaga¢niho mixu
a vzdy velmi zélezi, pro jaky dany sportovni produkt se vyuzivaji. Mély by vzdy
pusobit ve shodé s dal§imi zminénymi nastroji (cena, distribuce). Propagacni strategie
by méla zohlednovat zakladni cile managementu, cilovou skupinu zakaznikl, vybér

vyuzitych médii a dostupné finan¢ni prostredky.

3.3.5 DalSi nastroje - 3P

Moderni marketing ¢im dal castéji zmiifluje marketingovy mix jako 7P. Mimo
vyse uvedené 4P (produkt, cena, distribuce a propagace) se doporucuje vyuzivat dalsi
nastroje pojmenované 3P. Konkrétné se jedna o tyto nastroje — lidé (people), proces
(process) a prezentace (presentation). Pro sportovni marketing piedstavuji nejvetsi

piinos piedevsim v oblasti sportovnich sluzeb.

Lidé — V oblasti sluzeb ptredstavuji lidé klicovou polozku, kvili které maji zdkaznici
tendenci se vracet. Sluzby byvaji proménlivé, jejich kvalita se maze liSit a zalezi vzdy
na poskytovateli (trenérovi, cviciteli atd.). Dulezitost personalu je tak velika, Ze
napiiklad Verma (2012) nazyva okamzik styku personalu se zdkaznikem ,,momentem
pravdy*. Management firmy by proto mél velmi pozorné sledovat jak jsou zaméstnanci

k zakaznikim vlidni, pfistupni a jakou vykazuji uroven dovednosti. (16)

Proces — Proces, jak zduraziuje Verma (2012), je velmi dulezity u poskytovani sluzeb.
Zatimco pii vyrobé zbozi nepfijde zakaznik s procesem viibec do kontaktu, v oblasti
sluZeb je naopak skoro vzdy jeho integrovanou soucasti. Proces ve sportovnim prostiedi
Vv sobé tedy zahrnuje dobu obsluhy zédkaznika, rychlost obsluhy a jeji formu a naptiklad
dobu ¢ekani. (16)

Prezentace — Prezentace je zaméfena na misto, kde si zdkaznik produkt ¢i sluzbu
kupuje nebo vyzvedava. Diulezitou casti je propagace image firmy. Dale do ni
zatazujeme velikost a vybaveni provozovny, atmosféru a v neposledni fad¢ cistotu

provozovny.
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3.4 Komunika¢ni mix

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen dobry produkt, atraktivni cenu
a vhodné distribu¢ni kanaly. Firmy musi se svymi zakazniky umét komunikovat.
Komunikace je stejné tak dulezita pro udrzeni stavajicich zakaznikti a budovani vztahu
S nimi, jako pro zaujeti novych zakaznikl. Firmy dobte védi jak je v dneSni dobé tato
oblast dulezitd a Casto si na ni najimaji externi firmy, které ptipravi kompletné celou

kampaii.

Kotler a Armstrong (2004) definuje komunikac¢ni mix jako: ,, Soubor ndastrojii
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, a public relations, ktery firma
vyuziva pro presvedcivou komunikaci se zdakazniky a splnéni marketingovych cilii. “ (12,

5. 630)

Jak bylo feceno komunikaéni mix se sklada z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu. Ptikrylova a Jahodova (2010)
dale rozliSuji mezi osobni a neosobni komunikaci. Do osobni fadi osobni prodej, do

neosobni logicky zbylé komunikace. Jako kombinaci obojiho uvadi veletrhy. (15)

3.4.1 Reklama

Jako definici reklamy uvadi Pfikrylova a Jahodova (2010) takto: ,,Placend,
neosobni komunikace prostrednictvim ruznych médii, zadavanou ¢i realizovanou
riznymi podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ci osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvldstni skupiny
prijemcii sdélent. * (15, s. 42)

Bouckova (2003) rozdéluje reklamu podle jejiho tcelu. Rozeznava tedy reklamu
informativni, pfesvédcovaci a pripominaci. (2)

Informativni reklama — Ma pfedevSim seznamovat spotiebitele s novym produktem.
Je charakteristickd pfedev§im pro prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku. Spotfebitel ma
malo nebo zadné informace o produktu a ukolem informativni kampané je dostat je

k zakaznikovi. Je zpravidla sméfovana na urcité teritorium nebo segment trhu
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Piesvédcovaci reklama — Pouziva se v dobé¢, kdy uz vyrobek zaujal misto na trhu a je
dalezité, aby si své misto upevnil nebo dokonce ziskal vétsi trzni podil. Jejim cilem je

tedy piesveédcit zakazniky, aby preferovali a kupovali piedev§im tento vyrobek.

Pripominaci reklama — Jeji Cas prichazi ve chvili, kdy uz vyrobek delsi dobu na trhu
a je nutno jeho existenci pfipominat a udrzovat jej v zdkaznikovi v podvédomi. Tim
pfedchazime nepfiznivym vliviim, jako je pokles trzeb. Zaroven muze tato reklama
posilovat zakaznikovo piesvédCeni, Ze koupil spravny vyrobek, ktery mu pfinese

nejvetsi uzitek.

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi prodéavajicim
a nakupujicim. Je pfedstavovan pitimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’
mezi dvéma nebo vice osobami za ucelem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah. To piispiva K zadouci image firmy i vyrobku.
Dtive se osobni prodej uskute¢noval pouze pii bezprostiednim kontaktu. S rozvojem
informacnich a telekomunika¢nich se =zacal stdle vice prosazovat také jejich

prostiednictvim.

Ptikrylova a Jahodova (2010) poté cleni osobni prodej na tii Casti. Prvni je
proces hledani a posuzovani potenciondlnich zakaznik. Ve druhé fazi pokracuje
pfiprava na jednani, kde je hlavnim cilem ziskat co nejvice informaci o nakupnich
praktikach vytipovanych. Posledni ¢ast je samotné obchodni jednani, kde v nejlepSim

ptipad¢ dojde i k uzavieni obchodu. (15)

3.4.3 Public Relations

Cinnosti, které shrnujeme pod pojmem Public Relations si nekladou za cil piimo
podpofit prodej urcitého vyrobku. Jde o komunikaci a vytvaieni vztahii smérem dovniti
firmy i navenek. Vycerpavajici definici pak najdeme u Kotlera (2007): ,,PR je budovani
dobrych vztahi s riiznymi cilovymi skupinami ziskavanim priznivé publicity, budovanim
dobrého image firmy a odvracenim, ¢i vyvrdacenim fam, informaci a udalosti, které stavi
spolecnost do nepriznivého svetla. Mezi hlavni nastroje PR patri tiskova prohladseni,

7o«

publicita produktii, firemni sdéleni a lobovani.* (13, s. 810)
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Dutlezité je rozliSovat PR od reklamy. Jak pravi Bouckova (2003): ,, Reklama je
adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco PR neformuluji nikdy a nikde

Zadnou nabidku ke koupi. “ (2, s. 234)

Jak jiz bylo feCeno, PR se zamétfuje na vytvareni vztahl firmy s okolim, ale
nékdy byva zapomindno, ze by mélo sméfovat i do vlastnich fad. D€lime tedy interni

a externi vefejnost.

Interni vefejnosti se mysli zaméstnanci, dodavatel¢ a zdkaznici. Dale pak
vSichni, kdo s firmou nebo produktem ptichéazi do styku a maji Sanci ho néjak ovlivnit.

Patii sem také mistni urady nebo komunity.

V externi vefejnosti jsou nejvetsi skupiny média a obyvatelstvo, jako celek.
M¢édia maji velky vliv a to jak plisobi na spolecnost a na potencionalni zdkazniky mtze
mit na firmu velky dopad. Déle se v externi vetejnosti vyskytuji politici, banky, lobby

a dal8i obchodni sdruZeni.

3.4.4 Podpora prodeje

Kotler (2007) podporu prodeje charakterizuje jako soubor rtiznych motivaénich
nastroju, prevazné kratkodobého charakteru, které se vytvari pro stimulovani rychlejsich
nebo vétSich nakupt urcitych vyrobki ¢i sluzeb. (13) Zahrnuji cenova zvyhodnéni,
kupony opraviujici ke slevé, ceny v soutézich, ochutnavky a vzorky zdarma, ucasti na
vystavach a veletrzich a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Je to kratkodoby podnét,
vétSinou kombinovany s néjakou formou reklamy. Cilem je doplnit, zdlraznit ¢i jinak

doplnit ostatni formy komunika¢niho mixu.
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Obrazek ¢.3: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce.

Podpora prodeje

Zdroj: KARLICEK a KRAL (2011, 11, s. 98)

3.4.5 Direct marketing

Direct nebo ptimy marketing byl v historii chapan jako zasilani zbozi od
vyrobce k zakaznikovi. V pribéhu casu prosel zménou az do nyné&jsi podoby, kterou
Ptrikrylova a Jahodova (2010) definuji takto: ,, Za primy marketing Ize oznacit vSechny
trzni aktivity, které slouzi k primému adresnému, ¢i neadresnému kontaktu s cilovou

skupinou. *“ (15, s. 43)

Pifimy marketing tedy piedstavuje komunikaci s pe¢livé vybranymi zakazniky,
s cilem ziskat okamzitou odezvu a navazat dlouhodoby vztah. Jakubikova (2008) poté
k pfimému marketingu fika: ,, Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji
K nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostredky,

o (¢

S cilem dosdahnout primé odpovedi od zdkaznikui. © (9, s. 261)

27



3.5 Sponzorovani ve sportu

Sponzoring je druh obchodu, ktery by mél pfinaset prospéch pro ob¢ strany.
Sponzor je n¢kdy povazovan za synonymum mecenase, na rozdil od n¢ho ale klade
sponzorstvi v soucasnosti velky diraz na marketingovy piinos pro sponzora, pfedevsim
pokud jde o jeho zviditelnéni. Sponzorovany obdrzi finance a sponzor o¢ekava za své
plnéni protisluzbu. Nejcastéji jde o jiz zminované zviditelnéni, diky aktivitam klubu.
V dnes$ni dob¢ hodnota jednotlivei i tymil pro sponzoring neustale stoupa. Mnoho hraca
ma piijmy ze sponzoringu vyssi, nez piijmy za samotnou sportovni ¢innost. O tom, Ze

bez sponzoringu by se sportovni kluby neobesly, se snad ani nemusime bavit.

3.5.1 Formy sponzorovani
Podle Caslavové (2009) rozliujeme 5 druhti forem sponzorovani:

- Sponzorovani jednotlivych sportovci: Tato forma je nejcastéji rozsifena ve
vrcholovém sportu. Firma pouzivd sportovce ve své vlastni propagaci.
Sponzorska smlouva obsahuje prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni
sportovce na svych produktech, dale pak naptiklad autogramiady a dalsi.
Naproti tomu sportovec ziskava finanéni plnéni.

- Sponzorovani sportovnich tymu: Sponzor poskytuje finan¢ni plnéni, sportovni
vybaveni, ubytovaci kapacity nebo dopravni sluzby. Sponzorovany tym pak jako
protisluzbu nabizi reklamni plochu, moznost inzerce v klubovych tiskovinach
a opatfeni na podporu prodeje (znovu napiiklad autogramiady, jako pfi
sponzorovani jednotlivcl)

- Sponzorovani sportovnich akei: U této formy sponzoringu stoupaji moZznosti,
kter¢ muze sponzor obdrzet. Jmenovat mulzeme bulletin, reklama na
vstupenkach, prestavkovy program. Dale pak mohou byt soucésti rtizn¢ VIP
hospitality programy. Navic mizeme pfipravit specidlni propagaci dle priorit
obchodniho partnera

- Sponzorovani sportovnich klubi: Jedna se o nejsir§$i moznou spolupraci. Klub
vlastni prava na hrace, tymy, potadd sportovni akce a muze tedy nabidnout

opravdu Sirokou paletu moZznosti.
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- Sponzorovani ligovych soutéZi: V CR napiiklad Synot liga. Firmy, které souté
sponzoruji, maji svoje jméno Vndzvu soutéze. Vyuzivaji multifunkéni
prezentaci na vSech stadidonech klubi zucastnénych v soutézi a také masmédia.

3)

3.5.2 Nabidka ze strany sportovniho klubu
Sportovni kluby mohou podle Caslavové (2009) délit svou nabidku do 4 kategorii:

- Nabidka sportovnich produktii: prostory pro sportovani, sportovni akce,
vykony tymu ¢i jednotlivel, zv1astni akce.

- Nabidka reklamnich produkti: reklama na dresech, startovni ¢isla, mantinely,
naradi nebo svételné tabule.

- Nabidka spolecenskych ¢innosti az po cilené VIP programy: vyznamné akce,
16Ze, business seat, parkovaci prostory.

- Nabidka image sportu a sportovniho Kklub: tradici, ptisobeni na masy,

modernost nebo zdravotni ptinos. (3)
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4. Metodologie

4.1 Pripadova studie

Obecna definice pripadové studie nam tika, ze jde o intenzivni studium jednoho

urcitého ptipadu. Tedy jedné situace, osoby, podniku nebo problému.

Velmi podobné ji popisuje i Hendl (2008), ktery uvadi: ,,Vyzkum pomoci
pripadové studie se zameruje na podrobny popis a rozbor jednoho nebo nékolika malo

pripadu. “ (5, s. 101)
Podle autora lze studie délit podle ptipadu, ktery sleduji na:
1. osobni pripadové studie
2. studie komunity
3. studium socialnich skupin
4. studium organizaci a instituci (5, s. 102-103)

Piipadova studie je metoda ve skrze kvalitativni, nebot” dokaze dokonale splnit
zékladni cile kvalitativniho vyzkumu. Tedy zkoumd soucasné fenomény do jejich
hloubky v jejich skuteéném kontextu, zvlasté v piipad€, kdy nejsou hranice mezi

fenoménem a jeho kontextem zcela jasné.

V tomto piipadé¢ tedy pljde o studii florbalového oddilu Tatran Omlux
Stiesovice. O popis jeho vnitiniho prostedi a charakteristickych problému a proniknuti

do chodu klubu.
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4.2 Analyza dokumentt

Jako dokument oznacujeme vSe zapsané a zaznamenané. Dokumenty délime na
primarni (vytvofené za ucelem vyzkumu) a sekundarni (zpracované za jinym ucelem
nez je vyzkum). Sekundarni déle d€lime na wvnitini a vnéj$i. Vnitini data jsou
shromazd’ovana uvnitt firny a z vetsi Casti se tykaji evidovani vlastni ¢innosti. Jejich
kvalita zavisi na kvalité fidiciho systému v podniku. V soucasné dobé maji v pfevazné
mife elektronickou podobu. Vné&jsi dokumenty jsou rtzné statistiky, vyrocni zpravy

podnikil, zpravy ministerstev a trada.

Hendl (2008) uvadi: ,,Data nejsou vystavena piisobeni zdrojii chyb nebo
zkresleni, jez vznikaji pri uskuteciiovani rozhovoriu nebo pozorovani, mereni

a testovani. “* (5, s. 130)

Déale pak pise: ,, Dokumenty jsou knihy, novinové clanky, zaznamy projevii
funkcionari, deniky, plakaty, obrazy. Za dokumenty se vsak mohou povazovat veskeré

stopy lidské existence. (5, s. 130)

A uvadi 1 své vlastni rozdéleni dokumentt:

o Ufedni dokumenty (vyro&ni zpravy, zapisy ze schiizi)

e Archivni data (statistické tidaje o firmé, instituci nebo zemi)
e Vystupy masovych médii (noviny, Casopisy)

e Virtualni data (data na internetu)

e Piedmétnd data (budovy, knihy, umélecké ptedméty)

e Osobni dokumenty (dopisy, deniky) (5, s. 204)

V nasem piipad¢ budeme zkoumat dokumenty poskytnuté klubem jako rozpocet,
pocet a platby ¢lenti, vyro¢ni zprava, sportovni vysledky klubu, statistiky z profilii na
serverech Youtube, Facebook a dal3i. Dale pak dokumenty Ceské florbalové unie, které

maji dopad na Tatran nebo se ho jinak tykaji.
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4.3 Rozhovor

Rozhovor neboli interview je jedna z kvalitativnich metod sbéru dat. Na zakladé
rozhovoru ziskava tazatel potfebné informace o zkoumaném problému. Velkou roli pfi
rozhovoru mé interakce mezi zi¢astnénymi. Je potieba piekonat piipadné antipatie nebo
jiné bariéry. V opacném piipad¢ pii kvalitné vedeném rozhovoru mtize tazatel ziskat

velmi daveéryhodné a hluboké znalosti o problému.

Jandourek (2008) d¢€li na strukturovany a nestrukturovany rozhovor.
Strukturovany rozhovor je charakteristicky tim, Zze tazatel ma jiz pifipravené otazky,
které poklada v ur¢eném potadi. Tazany ma pak ve vétsiné piipadl na vybér z predem

danych odpovédi. (10)

Nestrukturované interview je podle tohoto autora charakteristické tim, ze tazatel
muze aktivné reagovat na respondentovi odpovédi a v prubéhu rozhovoru je ménit. Od
strukturovaného se li$i v moznostech odpovédi — tedy absenci ptipravenych odpovédi.

(10)

Hloubkovy rozhovor slouzi k ziskani informaci od odbornikd na dané téma.
Tazatel ma piipravené otazky, které by meély Kkorespondovat scilem vyzkumu
a poskytnout idealni podklad pro dal$i zkoumdni problému. V naSem piipad€ jsme
k hloubkovému rozhovoru zvolili Jifiho Satopleta. Pan Satoplet vykonava dlouhodobg
funkci sekretafe oddilu a dlouhou dobu byl jedinym zaméstnancem na plny tvazek.
Denné¢ tedy ptichazel a stale pfichazi do kontaktu se vSemi slozkami fizeni klubu a ma

o klubu nejvétsi mnozstvi informaci.

Neformalni rozhovor ma podstatu spontanniho generovani otdzek v pfirozeném
prib&hu interakce, dotazovany si pfitom ani nemusi uvédomit, ze jde o rozhovor uréeny
pro vyzkum. Kvalita ziskanych dat zde velmi zélezi na tazateli a narocné zpravidla byva

také zpracovani takto ziskanych informaci. (6)

V naSem piipadé¢ jsme k neformalnimu rozhovoru zvolili marketingového
pracovnika konkuren¢niho klubu TJ JM FAT PIPE CHODOV Davida Podhraského.
Diky jeho znalostem v problematice florbalového marketingu, jeho pozici

v marketingové komisi CFbU i jeho dlouholetému piisobeni na riznych pozicich
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v Tatranu i u konkurence (hra¢, trenér, marketingovy pracovnik) jsme ziskali zajimavé

informace a nahled na danou problematiku.

4.4 SWOT Analyza

Podle Horakové (2003) slouzi SWOT analyza k zjisténi soucasného stavu
spolecnosti. Hled4 a tfidi faktory ovliviiujici dosazeni pfedem stanovenych cila. Pro
planovani strategie je dilezité brat v potaz vse, co mize mit vliv na budouci fungovani
a to jak ve smyslu ohrozeni budoucich pland, tak i prosttedkt k odvraceni rizik. V této
analyze rozliSujeme interni vlivy (silné a slabé stranky) a také externi vlivy (prilezitosti

a hrozby).
V ndzvu SWOT analyza najdeme vSechny Ctyfi zkoumané kategorie.

S — strengths (silné stranky) — z logiky véci jde o silné stranky firmy, o které se mize
oprit. Vyrazné prispivaji k chodu podniku. Jsou to takové vlastnosti, které predstavuji
konkurenéni vyhodu v trznim prostiedi. Za nejsilngj$i stranky se povazuji takové, které

nelze snadno napodobit a které jsou schopny piinéset zisk.

W- weakness (slabé stranky) — opét vcelku logicky jsou to slabé stranky firmy, které

predstavuji pro chod podniku problém nebo jej jinak brzdi.

Ve SWOT analyze nemaji vSechny silné a slabé stranky stejnou vahu. Nékteré
mohou byt klicové, jiné znamenat jen drobnou nepiijemnost. Jednotlivé firmy si je
boduji podle dilezitosti, kterou jim ptikladaji. Stejn¢ jako se 1isi dalezitosti jednotlivych
faktorii ve firmé, mize se vaha téch stejnych silnych a slabych stranek mezi firmami
lisit. Miaze dojit i K extrémni situaci, kdy silna stranka pro jednu firmu mize byt pro

druhou slabinovu.

O — opportunities (piilezitosti) — jedna se o takové moznosti podniku, diky nimz stoupa
firmé vyuZiti zdrojii a které napomahaji k plnéni stanovenych cili. Nejvice ptileZitosti
vyplyvé ze zmén geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych.

T - threats (hrozby) — projevuji se neptiznivou situaci v podnikovém okoli, predstavujici

prekazku pro tspé$né fungovani podniku. (5) (10)
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5. Predstaveni klubu

5.1 Zakladni udaje

Tatran Omlux StfeSovice je florbalovy oddil sidlici v hale na Ofechovce,

v prazskych StfeSovicich. Klub vznikl v roce 1991 a od té doby je s 15 tituly mistra

vvvvvv

¢lend mezi hraci i trenéry. Tatran vede nejenom florbalovy oddil, ale pofadé i vyznamné
mezinarodni turnaje. Prezidentem klubu je pan Martin Vaculik. Prdvni formou bylo

obcanské sdruzeni, po zméné obcanského zakoniku vystupuje klub jako spolek.

Zakladni udaje:

Nazev: Tatran Omlux StfeSovice

Adresa : hala Tatran StieSovice, Sibeliova 368, 16200, Praha 6

Klubové barvy: ¢ervend, bila, Cerna

Web: www.tatranflorbal.cz

Klubové legendy: Vladimir Fuchs, Jifi Jandaéek, Tomas Kafka, Petr Darmek, Juraj
Sadek

Obrazek ¢. 4: Logo Tatranu Omlux StireSovice

Zdroj : Tatranstresovice.cz (21)
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Nejvétsi uspéchy:

15x MISTR CR MUZI: 2012, 2011, 2010, 2008, 2007, 2006, 2005, 2004, 2003, 2002,
2001, 1999, 1998, 1995 a 1994.

6x VITEZ POHARU CFbU MUZI: 2010, 2009, 2008, 2007, 2006, 2005, 2004 a 2003
2. MISTO NA PMEZ 2011

3x MISTR CR JUNIORI: 2010, 1999 a 1998.

5x MISTR CR ZENY: 1999, 1998, 1997, 1996 a 1995

6x MISTR CR JUNIORKY: 2014, 2006, 2005, 2004, 2003 a 2002

Poradané turnaje:

o Prague Games, Czech Open, Prague Masters, Prague Wheel Open, Tre Kronnor Cup
(turnaj firem), Niggazzz Cup (turnaj v malém florbalu 3+1), Tatran Cups pro mladez,

Vénoéni turnaje pro mladeZ i pro dospélé, MCR Vozickata

5.2 Historie

Florbal se do Stiesovic dostal diky bratrim Vaculikiim v roce 1991. Ti, diky své
cestovni kancelaii Excalibur Tours, dovezli ze Svédska prvni hole a se skupinkou
kamaradii po vecerech trénovali. V tom samém roce vznikl pod Te&lovychovnou
jednotou oddil, ktery se v roce 1993 piihlasil pod nazvem FORZA do prvniho ro¢niku
florbalové ligy. V roce 1994 zacal klub s organizaci turnaje Czech Open, ktery se
postupem casu stal nejveétsim florbalovym turnajem na svété. Mozna i proto se Casem

ptidal mladeznicky turnaj Prague Games a veteransky Prague Masters.

Od roku 1995 ziskal Tatran také mladeznickou zakladnu. Pomohla tomu
pfedevsim spoluprace s DDM Praha 6, ktery pomaha financné€ 1 se samotnym naborem
déti. Mladez se postupné rozrustala az do nyné¢j$i velikosti. Své domaci zéapasy
i tréninkové prostory provozuje Tatran od svého zalozeni v hale v Sibeliové ulici.

vvvvvv

rekonstrukci v roce 2010 piestava staCit stale vySSim narokim. V roce 2004 ve
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spolupraci s DDM Praha 6 vyrostla na Stadionu mladeze Kotlatka tréninkova hala,

urcend predevsim pro mladez.

V této dobé Tatran svym rozmachem pievySoval vSechny ostatni Ccasti
Telovychovné jednoty a trpél pod zkostnatélym vedenim. Zména nastala se zvolenim
Martina Vaculika nejen predsedou florbalového oddilu, ale i celé TJ. Pod jeho vedenim
zacala probihat rekonstrukce stfeSovického aredlu (polozeni specidlniho povrchu
Tarkett, rekonstrukce posilovny, vystavba regeneracnich prostor), ale i celého systému

fungovani TJ. V této dobé také pfiSla zména klubovych barev ze zelené a Zluté na

v

Tatran se od svého zaloZeni stal dominantnim celkem na Ceské scéné. Celkem
15x ovladl domaéci ligu, jen 5x nestanul na nejvysSim stupni a jen jednou se nedostal do
findle. PiedevSim 8 titull v fadé mezi lety 2001-2008 je jen téZko zopakovatelny
kousek. V poslednich letech, i kdyz stale patii mezi absolutni domaci elitu, prestava

Tatran dominovat. Posledni dvé sezony zakoncil na 3. respektive 2. mistg.

5.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura klubu se v posledni dobé mirné rozrostla. Diivodem byl
zvySeny piisun financi diky grantovému programu hlavniho mésta Prahy. Diky této
pomoci bylo mozné najmout dal§i dva pracovniky na plny uvazek. Celkovy pocet
pracovnikl na plny tvazek tedy vystoupal k Cislu tfi. Jinak je prace pro vedeni klubu na
dobrovolné bazi, trenéfi mladeze dostavaji mensi ptispévek. Ten vyplaci bud’ jen Tatran
nebo i DDM P6 a to v zavislosti na stafi trénovanych déti. Chod klubu je tedy
dostate¢né kvalitné zajistén, ale v pripadé¢ zvySeného ptfisunu financi, by se naSly
oblasti, které pottebuji zlepSeni.

V cele oddilu stoji tficlenny vybor, ktery je voleny €Elenskou schizi. Obsahuje
prezidenta a dva ¢leny. Jmenovité prezidenta Martina Vaculika a ¢leny Kamila Cadu

a Antonina Popeldka. Tento vybor ma na starosti nejvyssi vedeni klubu, prakticky

nezasahuje do kazdodenniho déni a mé na starosti strategické cile a stanoveni koncepce.

O bézné starosti klubu se pak stara Sestice pracovniki s rozdilnou naplni prace.

-----
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rezervaci hal, terminovych listin klubovych zapast, platba licenci CFbU az po jednani
s partnery klubu. Jeho funkce by se dala popsat jako spojka mezi vedenim
a jednotlivymi pracovniky klubu. V neposledni fadé se podili na marketingu a produkci.

Je jeden z pracovniki klubu s plnym tvazkem.

Do stejné kategorie patii jest¢ Jiti Jakoubek (Séftrenér muzské slozky a trenér
A-tymu muzil) a Ludék Pasecky (Séftrenér zenské slozky a trenér A-tymu zen). Oba se
staraji
0 sportovni koncepci od nejmenSich déti az po A-tymy. Vybiraji jednotlivé trenéry
k mladezi a kontroluji jejich Cinnost. Maji také na starosti piestupy hraci a produkci
a propagaci domacich utkani elitnich kategorii. O mladez se spolu s vyse jmenovanymi

starA Michaela Cepkovd, jakozto kondiéni trenérka mladeze a Zaneta Vaclavkova za

DDM P6.

Marketingovou stranku klubu a jednani s partnery ma na starosti firma

SPINFLO, jejimz jménem jedna Petr Harapat.

Tatran mé velkou spoustu vyskolenych pracovnikil, at’ uz trenérii, rozhod¢ich

nebo vedoucich tymu. (viz. Ptiloha ¢.1)
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Obrazek ¢.5 : Organizacni struktura Tatranu Omlux StfeSovice
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5.4 Cile klubu

Cile klubu samoziejmé smétuji predevSim k sportovni vykonosti A-tymu. Cilem
muzského tymu je vyhrat Extraligu i Pohar CFbU, prosadit se na mezinarodni scéné
a zapracovat do kadru odchovance z mladeznickych oddild. Zeny maji cile v podobé
play-off. Medailové ambice byly stanoveny u mladeznickych tymu v juniorském
a dorosteneckém veku. U mladeznickych kategorii je cilem zapojeni co nejvétsiho poctu
déti do tréninkového procesu i1 do utkani, a to i za cenu hor§iho umisténi v soutézich.

V ramci Sdruzeni s DDM nadale rozvijet optimalni podminky pro praci s mladezi.

Déle pak ma klub stanoveno budovani tatranské komunity, uzs$i spoluprace
s rodi¢i hract zejména pak v oblasti financovani Cinnosti jejich déti. Pokracovat ve
zvySovani kvalifikace trenérii, hra¢ské profesionality A tyml muzi, juniord a Zen a ve
zvySovani kvality prace potadatelské sluzby pfi domacich utkanich. Déle pracovat na
systému fungovani FO, odstranéni vzniklych komplikaci s databéazi a socidlnimi sitémi
a neustdld prace dil¢ich ¢asti (trenéfi, vedouci, vybor, sekretaf, mladez). Pokracovat
v uzsi spolupraci se ZS v piilehlém okoli. Koncepéné pracovat v ramci TJ na ukotveni
prosazenych systémovych kroki. Uspé$ng prezentovat FO na medialni pidé, navazat
spolupraci s vyznamnymi partery a sponzory, ktefi by dopomohli k vytvofeni
dlouhodobé vyrovnané¢ho rozpo¢tu a piipadnych finan¢nich rezerv. Prohlubovat

spolupraci s Méstskou ¢asti Praha 6 i s Magistratem hl. m. Prahy. (20)

55 A-tym

Elitni tym by vZzdy mél byt vykladni skiini klubu a v pfipad¢ Tatranu tomu tak
prostiedi. Hrac¢i nedostavaji za své pusobeni v tymu zadnou finan¢ni odménu, jinak je
ale fungovani tymu na velmi vysoké urovni. Diky kvalitné nastavenym barterovym
smlouvam (Florbal expert, Puma) je tym materidln€ zajistén a hrac¢i nemusi v sezoné

investovat zadné penize.
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Po sportovni strance je A-tym kvalitativni $pi¢kou ligy, nicméné¢ jiz dvé sezény za
sebou neziskal vytouzeny titul (2. a 3. misto). Stalo se tak vibec poprvé v historii
a krom¢ sportovniho neuspéchu je tu riziko snizeni z4jmu partnert. Divody tohoto
neuspéchu Ize hledat spiSe v minulych 5 letech nez v probihajicich sezénach. Vedeni
v minulosti podcenilo pfedev§im oblast vychovy mladeze a generacni obmény. Tyto
dva problémy na sebe pfimo navazuji. V A-tymu plsobi zkuSeni matadoti (Kafka,
Richter, Fridrich), kterym je jiz ptes 30 let a kazdou sezonu se fesi jejich mozny konec.
I pfes toto varovani klub nedoplnil soupisku hrac¢i sttedniho véku a piivadél pouze
talentované juniory. To ukazuje na druhy problém. Jiz pfes dva roky se v elitnim tymu
neusadil zadny odchovanec klubu, coz dokazuje velmi Spatnou praci s mladezi. Po
pfichodu nového S$éftrenéra mladeZe Jifitho Jakoubka se situace zlepSuje (juniofi
vicemistii CR, dorostenci mistfi), ale bude trvat del$i dobu, neZ se jeho koncepéni prace
projevi. VySe zminéné problémy jsou v kombinaci s odchody hracu v idealnim véku
(Podhrasky-Turku, Garcar-Tampere, Vavra-Chodov) velky problém a mohou pfinést

velké problémy jiz v nésledujici sezoné.

5.6 Zensky A-tym

V Tatranu byval kdysi velmi silny oddil Zen. Kazdoro¢né bojoval o nejvyssi
pricky a spolu s muzskym tymem tvofil v nasich pomérech nedostizny tandem. Jeho
fungovani samoziejmé spotiebovavalo velky objem financnich prostfedki a tak v roce
2006 vedeni rozhodlo, Ze se ukon¢i plisobeni zen v nejvyssi soutézi a ponechd si pouze
mladeZz. Licenci poskytl nové vzniklému tymu Herbadent SJM Praha 11 spolu s pravy
na vSechny hracky. Nutno podotknout, ze tento tym se poté stal absolutnim gigantem
s uspéchem 1 na mezinarodnim poli. Tatran si naddle ponechal rozsdhlou zdkladnu

mladych divek a dosahoval s nimi zajimavych uspécht.

Vzhledem K nutnosti odbytist¢ pro mladé hracky doslo ke spojeni s klubem
De¢kanka hrajiciho 2. nejvyssi soutéz. S timto tymem se povedlo postoupit do Extraligy,
kde nasledn¢ doslo k odpojeni Dékanky a Tatran tak po dlouhé dob& znovu piihlasil
sviy Zensky extraligovy oddil. Hned ve druhé sezoné se Zeny dostaly do play-off a plni
tak cile vedeni. Zensky tym, na rozdil od svych muzskych prot&jski, erpa téméf

vyhradné jen ze svych odchovankyn. Diky kvalitni praci v mladezi (juniorky mistryné
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CR, dorostenky vicemistryné) je kde brat. Hlavnim cilem Zenské slozky je tedy
pokracovat v praci s mladym tymem, postupné ho doplitovat a pomalu stoupat vzhiiru.
Nejvétsim rizikem jsou odchody hracek do lepSich klubu, pokud nechtéji Cekat na

uspéchy delsi dobu.

5.7 Mladez

Tatran si dlouhodob¢ udrzuje vysoké pocty déti a mladeze. Kazda kategorie ma
minimalng 2 tymy délené dle vykonosti. Dohromady ma Tatran registrovanych u CFbU
518 ¢lentd. Pokud pficteme i ty, ktefi jsou registrovani pouze v Tatranu a ne na Unii,
dostaneme se k ¢islu 550. U kazdého tymu jsou potom dva trenéfi. Ti musi spliovat
podminku vlastnictvi B nebo C licence ziskané z kurzit CFbU. Jejich odmény jsou 3000
K& pro hlavni trenéry a 1500 pro asistenty. Castky jsou vyplaceny mésiéné. Klub se
snazi obsazovat tyto posty opravdu kvalitnim osobnostmi a nejlépe lidmi se vztahem
K Tatranu. Jako ptiklad uved'me vyuzivani hraét A-tymu, coz se jevi jako idealni
moznost. Naptiklad uto¢nik A-tymu Jan Natov plsobi jako trenér u tymu mladSich
zakd. Vyhody jsou spojeni odbornika na florbal, ke kterému jeho svéfenci vzhledem
k jeho kvalitdm vzhlizi a posileni tatranského ducha. Jiz dva roky ma na starosti mladez
Jifi Jakoubek a jak samotna mladez, tak i vybér trenéri od té doby zvysily svou troven.
Pan Jakoubek ve spolupraci s Ludkem Paseckym vypracoval i interni koncepci prace
s mladezi. Jako dukaz zlepsené prace s mladezi uved’'me umisténi juniorti a juniorek,
dorostenct a dorostenek. Tyto tymy piedstavuji vrchol mladeznické pyramidy a mély

by zasobovat A-tym odchovanci.
Juniofi: 2. Misto
Juniorky: 1. Misto
Dorostenci: 1. Misto

Dorostenky: 2. Misto
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5.8 Zazemi

Florbalovy oddil vyuzivda ke svému fungovani dvé haly. Jednd se o halu
Vv Sibeliové ulici a halu na Kotlarce, ktera je soucasti atletického stadionu, ktery klub
muze také uzivat. Hala v Sibeliové ulici je vyuzivana pro tréninky elitnich tymu a jejich
domaéci zdpasy. Muzsky A-tym ma v hale svou vlastni Satnu a florbalovy oddil sviyj
vlastni sklad. O tréninkovou plochu se musi florbal délit s oddilem volejbalu. Hala
prosla vroce 2011 rozsahlou rekonstrukci. Diky grantovému programu byl polozen
novy povrch Tarkett, kompletné zrekonstruovany Satny a v suterénu haly vyrostla nova
pottebny komfort. Kde ma hala obrovské nedostatky je zdzemi pro divaka. Mala
tribuna, s difevénymi lavicemi misto sedacek rozhodné nelaka k navstévé domacich
zapasu. Oficidlni kapacita je 365 divakd, otazkou je, na kolik je toto Cislo realné. Nove
je vprostorach haly otevien Café bar Na Andélce. Jeho provozni doba pokryva

tréninkové hodiny ve vSedni dny, tak i vikendové turnaje a zapasy v hale.

Druha hala v prazskych Dejvicich slouzi k tréninkiim mladeZe. Slouzi jen Tatranu
a poradaji se v ni mladeznické turnaje. V roce 2013 doslo k dlouhodobé planované
opravé povrchu haly. Také diky nové izolaci haly a snizenému stropu s novym
osvétlenim jiz nedochazi k vypadkiim tepla nebo sniZené viditelnosti a definitivné se tak
zamezilo hrozb€ uzavieni haly pro organizaci regiondlnich florbalovych soutézi. I tak je
v hale dostatek nedodé€lkii, na nichz lze koncepén€ pracovat (Glozny systém pro

sportovni pomucky, umisténi lavicek, siti a skfini, uklid, atd.).

5.9 Rozpocet

Tatran jiz del$i dobu hospodafi s vyrovnanym rozpoctem. V rozpoctu klubu jsou
dominantni 2 skupiny pfijmt a vydaji. Jedna, kterd pokryva a ziskava penize z provozu
klubu. Druh4 pak to samé ¢ini pomoci akci ze skupiny Top Class Sport Events. Presné

rozvrzeni pfijmi a ndklad uvadi nasledujici tabulka s vynosy a naklady za rok 2013.
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Tabulka ¢.1: Rozpocet Tatranu Omlux StieSovice

Vynosy FO bez turnaji TCSE Niaklady FO bez turnaji TCSE
5908 322,- K¢ 5655 004,- K¢
Vynosy FO pouze turnaje TCSE Naklady FO pouze turnaje TCSE
5566 655,- K¢ 5595 601,- K¢
Vynosy celkem Naklady celkem
11 474 977,- K¢ 11 250 605,- K¢

Zdroj: Vlastni tvorba z dokumentit klubu

Hospodareni za rok 2013 tedy skoncilo prebytkem 224 372,- K¢. Z toho jesté
Tatran odvadi 143 000,- K¢ Télovychovné jednoté za uzivani sportovist. Findlni

hospodaisky vysledek za rok 2013 je 79 372,- K¢.

Pokud budeme brat piijmy rozpoctu samotného klubu, tedy bez akci TCSE,
dominantni roli zde hraji dotace a ptispévky mladeze. Dalsi polozkou jsou ptijmy od
sponzorl a partnerl, pfijmy z riznych soutézi a naprosto minoritni je zatim piijem ze

vstupného a merchendisingu, tedy od fanouskd.

Vydaje jsou potom z velké Casti zastoupeny mzdami, prondjmy, nakupy hraci

a jejich bonusy. Nezanedbatelnou polozkou jsou i sumy za poradani domacich zapasu.

Dulezité pro partnery je i umisténi jejich reklamy, loga nebo sloganu. Cena za
jednotlivou propagaci se samoziejmé li§i podle jejiho umisténi. Sumy nejsou presné
definovany, ve velké mife zavisi na budgetu, ktery da firma k dispozici a klub se ji snazi

individualné namixovat K jeji spokojenosti. (Seznam partnert viz. Piiloha ¢.4)
Ramcové jsou ceny dany takto:

- mantinel 20 000,- K¢

- banner 40 000,- K¢

- trenky 40 — 80 000,- K¢ (dle umisténi)

- dres 50 — 150 000,- K¢ (dle umisténi)
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6. Soucasny marketingovy mix

V nésledujici  kapitole  zhodnotim  soucasny stav  7-P  obsaZenych
Vv marketingovém mixu klubu. Kvalitni zvladnuti vSech jeho casti je dulezitou

podminkou pfi snaze o osloveni divaku i partneri klubu.

6.1 Produkt

Celé marketingové snazeni se toci okolo jediného produktu a tim jsou domaci
zapasy A-tymu muzi. Utkdni jsou nejvyraznéjsi klubovou akci, na kterou se nabaluji
dalsi sluzby. Zéapas je nemateridlni produkt, divdk pii své navstévé obdrzi zazitek.
V poslednich letech se vSak stale vice rozmaha nutnost o divaka bojovat nejen kvalitou
sportovniho zazitku, ale 1 dal$i ptidanou hodnotou. O své navstéve se divak rozhoduje
na zakladé vice faktort. Radime mezi né cenu, dopravni dostupnost a vhodny termin,
doprovodny program a v neposledni fadé samotny sportovni vykon v co nejvyssi

kvalité.

6.1.1 NavStévnost

Tatran odehral v sezoné 2013/14, kterou bereme v nasi praci jako hodnocenou,
jedenact domacich utkani v zakladni ¢asti a ¢tyfi v play-off. Vysoka navstévnost je
jednim z cili klubového marketingu a tak ndm muze slouzit jako jakysi ukazatel jeho

uspesnosti.

V loniské sezon€é byla primérnd navstévnost 242 divakld. Pokud toto cislo
porovname se sezonou 2011/12 (178 divakl) vidime, Ze jde o narast okolo 30%. Takto
¢isla vyznivaji optimisticky, ale pro lepsi orientaci poslouzi az porovnani S ostatnimi

tymy Extraligy. (7)
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Tabulka ¢.2: Prumérna navs§tévnost domacich utkani

Brno 436
Pardubice 396
Otrokovice 345
Boleslav 315
Sparta 254
Tatran 242
Vitkovice 220
Chodov 216
Liberec 211
Ostrava 165
Bohemians 163
Kladno 162

Zdroj: Viastni zpracovani z www.cfbu.cz

Z porovnani vidime, ze a¢ doslo k nariistu oproti lofiskym sezénam, na Spicku
ligy Tatran zdaleka nedosahuje. Krom¢ samotné kvality propagace ma na navstévnost
velky dopad také konkurence volnocasovych aktivit, kterd je v Praze a jinych méstech
velmi zna¢nd. Mizeme to vidét na rozlozeni divaku, kdy tymy z Prahy a Ostravy jsou
umistény pfinejlepSim v priiméru, ale spiSe v dolnich patrech. Jedinému klubu z vétsich

meést, kterému se daii divaky pravideln¢ lakat do ochozi je Brno.

Dalsim faktorem je atraktivnost soupeit pro divaky Tatranu. Fanousci radi vidi
drama, vzruSeni a nejistotu ohledné¢ kone¢ného vysledku. To vSak zapasy Tatranu
zpravidla nenabizi. Dikaz uvadim v nasledujici tabulce. 1 véetné play-off ztratil Tatran
v domacich zapasech piesn¢ 4 body za prohru a vyhru v prodlouZeni. VétSina zapastu

byla navic rozhodnuta jiz v prab&hu zapasu a utkani se jen dohravala z povinnosti.
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Tabulka €.3: Vysledky doméacich utkani

Kolo ‘Datum Domaci  Hosté Tretiny

1. Ctvrtek 5.9. Tatran Brno 7:6 (4:3, 2:0, 1:3)
3. nedéle 22.9. Tatran Ostrava 5:4 (3:1,1:2, 1:1)
5. Ctvrtek 3.10. Tatran Chodov 10:3 (1:1, 4:1, 5:1)
7. nedéle 20.10. Tatran MIl. Boleslav 5:4 (3:0, 2:1, 0:3)
9. pondéli 28.10. Tatran Kladno 4:2 (2:1, 1:0, 1:1)
11. Ctvrtek 14.11. Tatran  Sparta 9:8 (4:0, 3:5, 2:3)
13. Ctvrtek 21.11. Tatran  Vitkovice 3:8 (0:3, 2:0, 1:5)
15. nedéle 22.12. Tatran Otrokovice 5:1 (4:0, 0:0, 1:1)
17. nedéle 12.1. Tatran Bohemians 5:3 (0:0, 2:2, 3:1)
19. nedéle 26.1. Tatran Liberec 10:4 (3:1, 2:0, 5:3)
21. nedéle 16.2. Tatran Pardubice 5:4 (2:0,1:2,1:2-1:0)
CF1 sobota 1.3. Tatran Sparta 11:2 (2:0, 4:2, 5:0)
CF2  nedéle 2.3. Tatran Sparta 7:5 (2:1, 1:2, 4:2)
SF1  atery 25.3. Tatran  Otrokovice 2:1 (0:1, 0:0, 2:0)
SF2  ctvrtek 27.3. Tatran Otrokovice 8:1 (2:0, 2:1, 4:0)

Zdroj: Vlastni tvorba z www.tatranflorbal.cz

Jako posledni uvadim pro uplnost tabulku navstév na venkovnich zapasech. Zde
muzeme vidét, ze pro divaky ostatnich tymi je Tatran mnohem atraktivnéjsi, nez pro

své vlastni. V tabulce je vidét, ze atraktivita soupefe hraje pro florbalového divaka
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velkou roli, nebot' prvni c¢tyfi mista VnavsStévnosti kopiruji prvni ctyfi mista

Vv extraligové tabulce.

Tabulka ¢.4: Prumérna navs§tévnost venkovnich utkani

Tatran 491
Vitkovice 335
Boleslav 299
Chodov 264
Sparta 262
Bohemians 246
Kladno 225
Otrokovice 211
Brno 203
Ostrava 201
Liberec 198
Pardubice 183

Zdroj: Vlastni tvorba

6.1.2 Terminy utkani

Své domaci utkani hraje Tatran jiz pravidelné v nedéli od 18:00. Zmény jsou
pouze ve vyjimecnych piipadech (TV utkani, obsazena hala atd.). Divody k tomuto
terminu jsou pfedevSim tyto: lidé se vraci z vikendl trdvenych mimo Prahu, ¢as neni
pfiliS pozdni pro navst€vu rodin s détmi a nekoliduje s probihajicimi vikendovymi

turnaji déti.

6.1.3 Dalsi sluzby pro fanousky
Mezi dalsi sluzby miizeme fadit doprovodny program, obcerstveni, fanclub nebo

prodej suvenyri. Smutnym konstatovanim je, ze v této oblasti jsou aktivity klubu velmi
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malé. Doprovodny program k utkani ve své podstaté neexistuje. Piestdvky nejsou
vyplnény zadnym programem a tak jediné co divdky muze zabavit je barevny program
s vecelku solidni Grovni statistik a informaci. Stejné¢ tak fanclub nebyl do této chvile
vytvoren a to i pfesto, Ze v minulé sezon¢ se objevila skupinka fanouskl v poctu cca 25
lidi, ktefi nevynechali ani jedno domdci utkéni a dokonce s tymem absolvovali n¢které
venkovni zapasy. Vzhledem k jejich neorganizovanosti ze strany klubu vsak nejde

mluvit o oficidlnim fanclubu.

Jediné, co se v loniské sezoné povedlo zavést, byl fanshop. Merchendising si
vzala pod sva kiidla Alexandra Piskackova a povedlo se ji veelku uspésné rozjet jeho
fungovani. Produkty lze zakoupit na recepci Tatranu, u prodejniho stanku v ramci
ligovych zéapasiy, formou dobirky po celé CR a neni vyjimkou individualni objednavka

po telefonu.

V nabidce je 16 produktii (viz. Pfiloha ¢.2) v¢etn¢ tatranskych tri¢ek z lonskych
sezoén. VSechny produkty zfanshopu slouzi nejen k pfimému prodeji, ale jsou
vyuzivany formou darti a to v rdmci konkrétnich soutézi, turnaji a charitativnich akci

a jako sponzorské dary. Jde o prezentaci a propagaci ,,znacky*.

Mezi nejvice prodavané produkty patii triko, $ala, samolepky, pero, antistresovy
micek, zimni Cepice, tasticky a nové gumové naramky na ruku. Pro novou sezonu je
v planu doplnit sortiment o ksiltovky. Od zaii se navic na kazdy mésic piipravuje

,»vyhodny balicek* konkrétnich produktii. Pfesné znéni téchto akci se teprve resi.

6.2 Cena

Cena utkani je 50K¢. Pro divéky, ktefi pfijdou v tatranském klubovém obleceni
je vstup zdarma. Stejné tak kazdy hra¢ A-tymu miZze na zapas ptivést az Ctyfi divaky
zdarma. Cena byla kalkulovana s ohledem na naklady k utkani, jako je tisk programu,
propagacni materialy a dalsi. Pocitano je, Ze v priméru zaplati zhruba 50 osob, zbytek

vyuziva volného vstupu.
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6.3 Distribuce

Distribuce vstupenek probiha velmi jednoduse. Na kazdé utkani se daji listky
koupit pouze a jen v hale ve StfeSovicich pfi pfichodu na zapas. Vzhledem k tomu, Ze
zadné domaci utkani nebylo ani zdaleka vyproddno, neni zde pro divaky potifeba
opatfovat si je predem a jistit si tak mista v hale. Ty navic nejsou nijak oznaceny a tak
kazdy divak sedi, jak uzna za vhodné. Ke vstupence se pfidava jiz zminiovany barevny
program, ktery patii v ligovém srovnani k nadpriméru. Vstup zdarma ma zajistén kazdy
Vv tatranskych barvach, tim se rozumi tricko, mikina nebo Sala z fanshopu. Navic kazdy
Z hraci ma dovoleno ptivést na utkani ¢tyfi fanousky, ktefi se pisi na zvlastni papir a
jejich totoznost je kontrolovana u vstupu. Vstupenky se daji kupovat pouze jednotlive,
neexistuji zadné balicky nebo dokonce permanentni vstupenky, jaké zname z jinych

sportii.

6.4 Propagace

V této oblasti ma fungovani klubu velké nedostatky. Je to zplsobeno velkym
nedostatkem financi pro tuto oblast. Tatran pokryva jen ty druhy reklamy, které nesou

velmi malé nebo zadné néaklady.

Ptisna méfitka snese profil klubu na Facebooku. Snahou je pfinaset informace,
ke kterym se jinak divak nemiiZze dostat (fotky z trénink?, vtipnd videa z Satny atd.).
Obsah tedy ptfesné splituje roli, jakou by mél mit. Dilkazem je i1 jasn€é vedouci pozice

Vv poctu fanousku, ktefi maji profil jako oznaceny.
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Tabulka ¢.5: Poéet fanouSku na Facebooku

Tatran 4747
Vitkovice 4031
Chodov 3000
Boleslav 2717
Otrokovice 2596
Bohemians 1912
Brno 1628
Pardubice 1579
Sparta 1423
Liberec 1321
Ostrava 1124
Vinohrady 1123
Zdroj: Vlastni tvorba z profilii klubu Stav k 24.7.2014

Kazdé domaci utkani mélo na profilu pevné stanoveny tad.

Plakat k utkani (viz. Pfiloha ¢.3)

Preview se statistikami jednotlivych tymi a dal$imi zajimavostmi
Clanek s hodnocenim trenéra

Tt1 hvézdy utkéni dle trenéra Jakoubka

Sesttih utkani

Mensi pozornost je vénovana webové strance. Ta prosla pred dvéma roky revizi

a vznikla nové stranka od spolecnosti E-sports, kterd pln€¢ vyhovuje potfebam klubu. Na

strankach najdeme vSe od soupisky, statistik utkani ptes partnery az po fanshop. Tyto

zakladni udaje jsou tedy zvladnuté kvalitné. TroSku pozadu ziistava aktudlni obsah.

Rozhovory s hraci, ¢lanky o jinych akcich nez zapasech a jiné aktuality se zde objevuji

nepravideln¢ a podle mého nazoru i S mensi frekvenci, nez by fanousek ocenil. Navic

offline rozhovory, ankety a dals$i maji statisticky vyrazné vyssi interakci od fanouskd,
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nez prosté Clanky a sdéleni. Na webovych strankdch jsou i odkazy na ostatni

komunikac¢ni kanaly (Facebook, Youtube...).

Z dalSich ucti, které Tatran vyuziva, jmenujme Youtube kanal. Jeho pouZzivani
se vsak v posledni sezoné¢ omezilo pouze na sestiihy utkani. I ptfes to, ze klub vlastni
kameru schopnou pofizovat videa v rozumné kvalit¢ vhodné pro Sifeni, videa nebo
rozhovory jsou velmi vzacné. Az v posledni dob¢ s timto kandlem zacal pracovat tym

zen.

Twitter a Instagram byly zaloZeny jiz pfed dvéma sezonami, ale doted’ se da fici,

Ze oba spi a prakticky nenesou zndmky fungovani.

Z klasickych druht reklamy vyuzivéa Tatran pouze letdky, které byly jiz zminény
a které sdili 1 na Facebooku, tyto letdky si drzi celou sezénu jeden graficky vzhled
a jsou vylepovany v haldch Tatranu, na sptatelenych Skolach a na nékolika mistech na
Praze 6. Billboardy, reklamu v televizi nebo radiich a dalsi Tatran z finan¢nich divodu

nevyuziva.

6.5 Lidé

Co se tyka kontaktu divakl s personalem, omezuje se prakticky pouze na nakup
vstupenek v hale a pfipadnych suvenyri ve fanshopu. Oboji vétSinou zastavaji zastupci
z fad mladeznickych tymu. S chovanim téchto pracovnikd nikdy problém nebyl a ani
nebyla zaznamenana Zadna stiZznost. Jako hlavni potfadatelé jsou uvadéni pan Navratil
a Bauer, ktefi dohlizi, aby vSe pfi domacich zapasech fungovalo. Pfi bezproblémovém

prubéhu zapasu s nimi bézny divak neptijde do kontaktu.

6.6 Prezentace

Prezentace vV prostorach haly na Tatranu je velmi obtizna. Hala patii
Kk nejstarSim, které extraligové kluby pouzivaji. Prosla sice rekonstrukei, ktera nékteré
nejvetsi vady odstranila a zvysila kapacitu tribuny, ale i tak rozhodné nejde o misto,
které by fanousci vyhledavali. Misto sedacek slouzi k sezeni pouze dievéné lavice a ani

vyhled z n¢kterych mist neni nejlepsi. Zkvalitnéni probé&hlo u socidlniho zatizeni arény,
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které bylo kompletné rekonstruovano a nabizi tak €isté a moderni prostifedi. Ve spojeni
s barem Na And¢lce tvoii pro divaka alespon néjaké zazemi, kterého se mu v hale bude,

1 pfes snahu poradatell, t¢zko dostavat.

6.7 Proces

Proces za¢ina v den zapasu cestou do haly. K t¢ mize fanousek pouzit MHD
nebo automobil. Spojeni MHD je vzhledem k blizkosti stanice metra Hradcanska
a navazujicim tramvajovym spojum (1, 18) vcelku dobré. Od zastavky tramvaje
Ofechovka je vSak nutné urazit zhruba 500 metrit do prudkého kopce. Automobilem je

cesta v tomto snazsi, navic u haly je kvalitni moznost parkovani a navic zdarma

V hale divak malokdy narazi na fronty, at’ uz jde o vstup, obcerstveni nebo

naptiklad toalety. Z tohoto pohledu je pro divaka navstéva zépasu piijemna.
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7. SWOT analyza

Ve spolupraci s Jifim Satopletem jsme se podivali na silné a slabé stranky klubu

a na piilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit chod klubu. (viz. Ptiloha ¢.5)

7.1 Silné stranky

7.1.1 Jméno a historie klubu

Témét kazdy, kdo se kolem florbalu pohybuje nebo se o néj zajimd, Tatran zna.
Jeho 15 titulid mistra CR zn&j déla jasnou Geskou jedni¢ku a dodava mu punc
vyjimecnosti a idealni vyjednavaci prostfedek s ptfipadnymi partnery. V klubu navic

pusobi ty nejveétsi hvézdy ¢eského florbalu jako Milan Fridrich nebo Tomas Kafka.

7.1.2 Clenska zikladna

Tatran ma pies 500 ¢lend z toho 455 aktivnich hract. Vzhledem k tomu, Ze
Clenské prispévky mladeze pomahaji vyrovnavat rozpocet zatizeny A-tymy muzu, zen
a juniortl, je mohutna zékladna dtleZitou klubovou ¢asti. Pro sportovni ¢ast je takto
Siroké zakladna dilezitd v generovani mladych hraci pro $pickovy A-tym. Tim se Setfi

finance na nédkup drahych posil.

7.1.3 Vlastni tréninkové plochy

Silnou strankou je vlastnictvi nebo partnerstvi v obou halach, ve kterych
vSechny klubové oddily trénuji. Tatran jako télovychovna jednota vlastni halu ve
StreSovicich, v Sibeliové ulici. Druha tréninkova plocha, kterou Tatran vyuziva, je
v Dejvicich u atletického stadionu Kotlarka. Tuto halu Tatran vybudoval ve spolupraci
s DDM Prahy 6 a firmou Omlux vyménou za 5 leté pfejmenovani na Tatran Omlux
StieSovice. Naklady na tréninky jednotlivych kategorii jsou tedy minimalizovéany a to je

vzhledem k mnozstvi tréninkt tydné podstatna polozka.
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7.1.4 Materialni sponzori

Vyborné pokrytou méa Tatran materidlni stranku svych A-tymi. Diky spolupraci
s firmou Florbal Expert maji vyménou za reklamni plochy a exkluzivni partnerstvi
budget na hole, obuv, textil a dopliikky od firem Unihoc a Puma. Pro ptiklad, spotfeba
hokejek jednoho hrace na sezénu se pohybuje okolo tii az Ctyt. Pti cen¢ zhruba 3000 K¢

jde na jednoho hrace 0 12 000 K¢, v jednom tymu pak hraje okolo 20 hraci.

7.1.5 Top Class Sport Events

Tatran je pofadatelem mezinarodnich turnaji Czech Open (CO) a mladeznického
Prague Games (PG). Obou turnajti se ucastni pies 200 tuzemskych i zahrani¢nich tymu
a oba turnaje konc¢i se ziskem, ktery se pak pouziva pro kryti rozpoctu Tatranu.
Samoziejmosti je také moznost nabidnout partnerim propagaci na téchto turnajich,
které kromé samotnych navstévnika dostavaji stale vice s vice medidlni pozornost. Pro
priklad uved'me hodinové sestiihy z turnaje Czech Open, které kazdy vecer po dobu
jeho konani vysila CT Sport. Dale potada turnaj Prague Masters pro veterany a Prague
Wheel Open. Zisky a prostfedky ze vSech téchto akci poméhaji Tatranu naplnit

rozpocet.

7.2 Slabé stranky

7.2.1 Nedostatecna arovei domaci haly a slabé navstévy

Jak jiz bylo zminéno. Domaci hala a predevsim jeji divacka ¢ast je naprosto
nevyhovujici pro domaci zapasy top tymu Extraligy. Zatimco domaci prumér v hale
Tatranu je 242 divakd, na zapasy v pronajatych halach (Souboj mistri, play-off) je to
729 divakt. Samoziejmé, Ze rozdil je dan i atraktivitou zapasu, ale divacky atraktivnéjsi
prostiedi by jist¢ navstévnosti prospélo. S rovni haly jde ruku v ruce i produkce
samotnych zdpasl, kdy kromé vlastniho zapasu fanouska k navstévé nic neldka

(doprovodny program, svételna show atd.).
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7.2.2 Nizky pocet pracovnikii na plny uvazek

Pouze tii pracovnici jsou zaméstndni na plny tvazek. Sekretat klubu Jifi
Satoplet, vedouci muzské sekce Jifi Jakoubek a vedouci Zenské sekce Ludék Pasecky.
VSsichni ostatni pracovnici se vénuji klubu dobrovolné (nepocitame trenéry). Proto
dochdzi k pretézovani zaméstnancli nebo ke snizeni kvality odvedené prace. Znat je to
bohuzel predev§im v marketingové oblasti a celkové propagaci Tatranu, kterou do této

sezony nem¢l nikdo na starosti a nikdo za ni nenesl pfimou zodpovédnost.

7.2.3 Antipatie vici klubu

Tatran je ve florbalu pojem, ale ne kazdy ho ma pro jeho historickou dominanci
VvV oblibé. Situace v mnohém piipomind fotbalovou Spartu, kdy oba kluby sportovni
prostfedi polarizuji. Pfehnan¢ by se dalo fici laska nebo nendvist a nic mezi tim.
Obzvlasté v poslednich letech byla napti¢ florbalovym dénim citit silnd proti-tatranska

vlna zapfi¢inéna dlouhodobou nadvladou klubu.

7.2.4 Florbal jako sport

V neposledni fad¢ je slabinou oddilu i sport samotny. I pfes velkou zakladnu
florbalu je stdle vniman jako Skolni a sponzofi pfili§ neslysi na nabidku sponzorovani
nebo jiné podpory, od lidi, ktefi v ném nejsou aktivnimi Gc¢astniky nebo nemaji v Klubu
své potomky. Pomoci pfekonat toto negativum mohou kvalitni marketing, zvySeni

navstévnosti a pronikani do celostatnich médii.

7.25 Generacni obména a ztrata vykonnosti

V sestavé A-tymu nalezneme hned tfi hrace nad 30 let. Jedna se klicové osobnosti
tymu a jejich konec v tymu se rychle blizi. Vzhledem k odchodu tii tahounti tymu
(Garcar, Podhrasky, Vavra) se zodpovédnost za vysledky pienasi na mladsSi hrace.
Vzhledem k tomu, Ze management genera¢ni obménu podcenil a do dalsi sezony oproti
péti odchodiim neohlésil Zadnou novou posilu, je zde realné riziko, Ze Tatran v této

sezoné nebude schopen bojovat o pricky nejvyssi.
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7.3 Prilezitosti

7.3.1 ZvétSeni finan¢niho plnéni od sponzori

Jako nejvétsi prilezitost (a dost moznd i nutnost) se jevi ziskani vétsiho objemu
financi ze sponzorskych smluv. Hlavnim tukolem by mélo byt ziskani silné¢ho
generalniho partnera po vzoru konkuren¢nich tymi. Tento silny partner by mél pomoci
pieklopit rozpocet do kladnych ¢isel a uvolnit finance naptiklad na dalsi pracovniky na
plny tvazek (naptiklad pro sekci marketingu, ktera je prozatim prazdna). Smlouvy byly
uzavirany pred tfemi roky a za tu dobu se florbal znovu posunul o kus dal. Jen v minulé
sezoné byl Tatran Vv deviti Zivych pienosech CT Sport a nabidnul tak sponzortim slusny

prostor pro jejich zviditelnéni

7.3.2 Promitnuti marketingu do divacké navstévnosti

Zminéné marketingové aktivity by se mély zacilit na jeden cil a to naucit lidi
navs§tévovat domaci zapasy Tatranu ne jednorazové, ale pravidelné. Cilem by mélo byt
300 fanouskdl na zépas, coz by zvysilo dotace od CFbU a samoziejmé kazdé navyseni

navstévnosti kvituji jak stavajici, tak potencionalni partneti klubu.

7.3.3 Znovu ziskani titulu Mistra CR

Nejveétsi Sanci na sportovnim poli, jak znovu vtisknout Tatran do podvédomi
divakt, je ziskat zpét titul Mistra CR. S pfichodem finale hraného na jeden zapas
(Superfinale) pfisla jedine¢nd moznost oba kluby, které se spolu utkaji prezentovat.
V hale samotné bylo letos pies 10 000 divakd, dalsi sledovali findle u televiznich
obrazovek. Vzhledem k tomu, Ze Tatran funguje jako sportovni klub, je to vlastné cil,

pro ktery pracuje cely klub jako takovy.

7.3.4 VyfreSeni otazky domaci haly

Na pfedchozi zminéné navazuje vyteSeni situace s doméci halou. Stavba nové haly je

zfejmé plan na dlouhodoby horizont, rekonstrukce stavajici by byla velmi ndkladna.
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Stoji tedy za zvazeni, zda zapasy nepiesunout na stalo z domaci haly do nékteré veétsi,

napf. haly na Podvinném mlyné&. Pozitivni dopad zvySenych navstév jsme jiz nastinili.

7.3.5 ZvétSeni spoluprace s méstem

Podpora mést je pro sportovni kluby velmi dulezita a to i pro ty nejvetsi jako jsou
hokejové nebo fotbalové. Rozhodné by tedy mélo vedeni zapracovat na zvySeni
podpory od méstské ¢asti nebo od Prahy jako celku. Prvni takovou spolupraci je dotace
na mladez, kterou Hlavni mésto Praha odsouhlasilo pied lofiskou sezonu a diky které

mohou pro klub pracovat na plny tvazek oba $éftrenéfi.

7.4 Hrozby

7.4.1 Ztrata sponzoru

Zatimco $anci jak rozvijet klub je zvysit poCet sponzort a jejich financi, pravou
Katastrofou by byla ztrata sponzord z nyn&jSiho stavu. V takovém piipadé by bylo
ziskavani penéz do rozpoctu skute¢nym problémem. Vzhledem K neustalému zvySovani

nakladii na chod klubu je hrozbou i nezvySeni sponzorského plnéni.

7.4.2 Ztrata vykonnosti

Tatran$ti sponzofi ocekéavaji od klubu jen nejpfednéj$i umisténi a proto by
pfipadné vypadnuti ve ctvrtfindle nebo podobny vykonnostni skok mohl znamenat
problém pro jednani se sponzory. Propad vykonnosti nemusi byt jen z divodu formy
hréact, ale 1 kvili odchodiim klicovych hract. Ve florbale hraji hraci zadarmo a proto je
tézké udrzet hrace, pokud chtéji z néjakého divodu odejit. Témto pifipadim je nutno

predchazet.
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7.4.3 PoSkozeni jména klubu

Dalsi hrozbou je skandal, ktery mtize poskodit dobré jméno klubu. V Tatranu jiz
tento problém byl. Obrance Marek Deutsch mél pozitivni dopingovy test na THC. I diky
otevienosti hrace a klubu se povedl bez nasledkli vyfesit. Jest¢ vétsi problém miize
nastat v piipad¢ selhdni zaméstnanci, ktefi pracuji s mladezi. Jako ptiklad slouzi
odsouzeny $¢f konkurenc¢niho (nyni jiz zaniklého) SSK Future Marek Jaroch, ktery
dostal trest za zndsilnéni svych svéfencti. Tento klub se jiz ztéto rany nikdy

nevzpamatoval a sloucil se s jinym prazskym oddilem.

7.4.4 Ekonomicka situace a politicka situace

Jak se ukazalo v poslednich letech, ekonomicka situace ve svété mize mit drtivy
dopad na sportovni kluby. Pokud by se tedy ekonomika nedostavala z krize, ale naopak
se krize prohloubila, znamenalo by to ziejmé problém pro vSechny sportovni kluby,
tedy i pro Tatran. Stejné dopady, které se z pohledu klubu daji jen téZko ovlivnit, jsou

politické zmény. Tatran je jiz jednou poznal.

7.45 Konkurence v AutoCont Extralize

V ptedchozich sezondch byl Tatran neohroZenou jedni¢kou cEeského florbalu
a vzdy proti nému stal jen jeden konkurence schopny tym. Nyni diky pfilivu penéz do
nékterych klubi, buduji velmi silné tymy ve Vitkovicich, Brné€, Boleslavi a na Chodové.
Rozsitujici se Spicka samoziejmé zvySuje riziko neuspéchu po sportovni strance, ktery

by se samoziejm¢& mohl promitnout 1 do ptijmii od partnert.
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Tabulka ¢.6: SWOT analyza

Silné stranky

Jméno a historie klubu
Clenska zakladna

Vlastni tréninkové plochy
Materialni sponzofii

Top Class Sport Events

Slabé stranky

Nedostatecna troven doméci haly
Nizky pocet pracovnikil

Antipatie viuci klubu

Florbal jako sport

Generacni obména

Prilezitosti

ZvétSent finan¢niho plnéni
sponzort

Utinek marketingu na navitévnosti
Znovuziskani titulu Mistra CR
VyteSeni otazky doméci haly

Zv¢étSeni spoluprace s méstem

Ztrata sponzort

Ztrata vykonosti

Poskozeni jména klubu
Ekonomicka a politicka situace

Konkurence v AutoCont Extralize

Zdroj:

Viastni tvorba
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8. Navrhy na zlepSeni marketingové strategie klubu

Pfi navrhovani zlepSeni marketingu Tatranu musime brat v avahu financni
moznosti klubu a také cile, které klub od marketingu sleduje. Tedy zvysit povédomi, ¢i
zajem o znacku Tatran a zvysit navstévnost domacich utkani. Dal§im cilem je tvofit a
utuzovat klubovou komunitu a diky tomu také navySovat zdkladnu. (viz pftiloha)
S ptihlédnutim k témto skute¢nostem vidime, Ze zmény musi byt provedeny s CO
nejmensimi ndklady a co nejvic cilené. Nema tedy cenu navrhovat kuptikladu
billboardovou kampan, nebot redlné¢ neni v moznostech klubu. Ceny se nesnazim
odhadovat v piesnych ¢astkach, nebot’ to velmi zalezi na samotném klubu. Ohodnotil

jsem je tedy bud’ jako nizké, stfedni nebo vysoké.

Prvnim névrhem, ktery je podle mne v dalsim fungovani klubové propagace nutny
je nalezeni dostatecné castky v rozpoétu pro najmuti marketingového pracovnika.
Nékoho kdo bude mit na starosti opravdu jen propagaci domdcich utkani, PR klubu,
socialni sit¢ a dal$i informac¢ni kandly. V neposledni fad¢ nékoho, kdo za to vSe bude

nést zodpoveédnost a zmizi nynéj$i stav, kdy za Spatny marketing neni koho postihnout.

Naklady: Vysoké

8.1 Produkt

Produktem se tedy mysli domaci extraligové utkani. A zde vidim velky prostor
pro zlepSeni. Kromé& kvality samotného utkani totiz divdkovi neni nabizeno v podstaté
nic navic a to jiz v dneSni dobé& na pfitdhnuti divaka povétSinou nestaci. Cest jak zlepSit
divakovi prozitek ze zdpasu muze byt opravdu velmi mnoho. Mnou doporucovana jsou

takova, ktera maji co nejmensi naklady a co nejvétsi dopad na cilového fanouska.

ZlepSenim musi projit prestadvkovy program. Slovo zlepSeni moZzna neni ten pravy
termin, lep$i by bylo pouZzit, Ze musi pfijit néjaky ptfestavkovy program. Prozatim se
omezil jen na zapasy pripravky a elévl klubu, coZ je jisté velmi vdécné pro samotné
aktéry, méné uz pro divaky, obzvlast’ opakuje-li se tento program téméf kazdy domaci
zapas. Rozhodné bych byl pro divacké soutéze, jako stelba ptes pul hfisté, slalom

s mickem, pfesnost stielby. MozZnosti je mnoho a cilem je vtahnout divdka do déni.
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Soutézici mohou byt vybirani podle ¢isla programu nebo vhozenim oznacenych micki
na tribuny, jako je tomu v jinych sportech. Ceny do soutézi muze dodat sponzor
s florbalovym vybavenim Florbal Expert s.r.o., vlastni fanshop (naptiklad formou
specialni kolekce) nebo se nemusi soutézit o fyzické ceny. Jak ptiklad uvedu moznost
navstivit a zapojit se do tréninku Tatranu nebo na jeden zapas usednout na stiidacce
tymu. Tyto akce nejsou ve sportovnim marketingu ni¢im novym, ale pravé pro svoji
uspesnost se stale pouzivaji. Dalsi moznosti jsou vystoupeni riiznych tanecnich skupin

nebo napftiklad akrobaticka skupina, ktera se také v hale na Tatranu pfipravuje.

Tistény program k zépasu povazuji za dostatecny. Jeho obsah i kvalita provedeni
divaka uspokoji, pouze bych rozhovor s hracem doplnil i o jakysi jeho profil (pfedchozi
pusobisté, uspéchy, néjaké informace z osobniho Zivota), ktery by hrace divakim Iépe

ptedstavil a piiblizil je i jako normalni lidi, ne jen jako sportovce.

Mnohem vétsi spolupraci bych si predstavoval s Cafebarem Na Andé€lce. Oba
subjekty spolu prakticky viibec nekomunikuji béhem zapasu, o né&jakych cenovych
akcich nemluvé. Navrhuji vEtsi propagaci obcCerstveni ze strany Tatranu, vyménou za
cenové akce na ruzné produkty béhem zapasu. Dale bych nechal zaméstnance baru
roznaset napiiklad pivo a podobné produkty ptimo do haly. Véfim, ze spousta divaki by

tento servis ocenila, stejné jako je tomu na jinych sportech.

Dale bych navrhoval vyuZit platno a projektor, které klub jiz vlastni k promitani
napiiklad soupisek s fotografiemi, sestfihi z minulych zapast, rozhovori, ale
1 propagace partnert. Tato projekce by se mohla odehravat na zed’ mezi stfidackami
vzdy pied zapasem a o piestavkach. Pti nulovych nékladech se da dosdhnout velkého
vysledku, nebot” na takovou formu komunikace divaci reaguji 1épe, neZ na prosty tistény

text.

Naklady: nizké

Pokud budeme brat produkt jako hmotné pfedméty, dostaneme se k Fanshopu.
Jeho fungovani v momentidlnim stavu povazuji za dostatecny. Jediné, co bych do
sortimentu doplnil, je vlajka Tatranu na tycce. Atmosféte v hale velmi pomuze, pokud
divaci maji ¢im dat najevo svou naklonost ke klubu a své momentalni rozpolozeni.
Zname z velkych stadionil, jaky pohled je na velké skupiny vlajek, které divaci

pouzivaji naptiklad po vstieleni branky. V mensim métitku by se toto dalo prenést do
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domacich ochozl. Déle pak mize zaujmout absence drest. Chapu, ze naklady na dresy,
obzvlast se jmenovkami hracd, jsou vysoké a tézko se odhaduje, jaky bude jejich
prodej. Tento problém bych vyfesil pomoci tricek, které klub kazdorocné nechava
natisknout. Vybrany pocet tricek bych nechal potisknout i zezadu, vzdy s ¢islem
a jmenovkou urcitého hrace A-tymu. Jsem si jisty, Ze naklady na pfipadny tisk budou
vzhledem Kk velikosti objednavky minimalni a divak mnohem radsi zakoupi tatranské
tricko se jménem svého oblibence, nez uniformni tricko, které ma x dalSich. Déle bych
doporucil Fanshop vice propagovat, at’ na socialnich sitich tak i v hale. Idealni je vyuzit

hrace A-tymu naptiklad vyfoceného s tastickou nebo jinym suvenyrem.

Naklady: nizké

8.2 Cena

U ceny zéapasl bych provedl zménu. Dosavadni cenu 50,- K¢ bych zménil na 30,-
K¢ a zéaroven zrusil vSechny vstupy zdarma pro ¢leny s klubovym produktem a dalsi,
které stejné vyuzivali i lidé bez jediného spojeni s Tatranem. Vé&iim, ze ti fanousci, ktefi
na domaci utkani chodili do nynéjska, by tuto cenu zvladli a podle mych propocth by se
1 lehce zvysil vynos ze vstupného. Podle odhadu sekretaie klubu ziska ze vstupného
okolo 2000,- K¢, tudiz jen pii navstéve 100 divaka za cenu 30,- K¢ by byl zisk vyssi.
Vzhledem k tomu, Ze Tatran cili na svou mladez a snazi se ji na zapasy piilakat
a nejenom tak zvysit navstévnost, ale i ji zapojit a probudit v ni tatranské srdce, navrhuji
nechat vstup zdarma pro vSechny hrace klubu pod 15 let. Pro prokazovani véku bych
pouzil slevovou karticku od firmy Florbal Expert s.r.o., kterou kazdy hra¢ na zacatku
sezény po zaplaceni prispévki dostava. Karticku hract pod 15 let bych napiiklad

barevné odlisil.

Naklady: nizké
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8.3 Distribuce

V distribuci vstupenek na zapasy bych nec€inil zdidnou zménu, protoze dosavadni
stav nepfinasi potiebu opatiovat si listky dopfedu, ani jejich prodej na misté necini
fronty nebo zdrzeni. Naopak nutnosti je podle mne zfizeni permanentnich vstupenek
a touto formou i jakéhosi Fanclubu. Za cenu napiiklad 350,- K¢ bych garantoval vstupy
na vSechny domaci zapasy Tatranu v zakladni ¢asti i play-off, se kterym se da vzhledem
k vykonnosti tymu na 100% pocitat. Klub by mé&l garantované vstupné i od fanouskd,
ktefi na zapas nedorazi a nabidl by jim za to rtizné benefity. Napiiklad stale misto na
tribuné, coz by v domdaci hale, kde se sedi kdekoliv stylem, kdo dfiv pfijde,
permanentkafi jisté¢ ocenili. Déale by se pak témto divakiim mohl pajcovat polstrovany
podsedak, znovu velmi ptijemny bonus, vzhledem k dfevénému sezeni v hale. Tyto
podsedaky stoji napiiklad u firmy 4Players 230,- K¢, ale je otdzkou jednani klubu, jestli
na n¢ neumistit loga partnerd a nenechat je se na vyrobé podilet. Dalsi bonus by mohl
byt za 100% ucast na domacich zapasech v zakladni Casti. Za kazdy vstup by se
permanentka jednou orazitkovala a za 11 razitek by si divdak mohl naptiklad vybrat
jeden produkt z fan shopu. Dale by se pro drzitele permanentnich vstupenek dalo
uspotadat posezeni s hraci i s ob¢erstvenim, kde by se svymi oblibenci mohli v Klidu
pravidelné chodit, se tato permanentni vstupenka vyplati 1 financn€. Myslim, Ze tyto

benefity jsou jiz dostateCnym ldkadlem pro pravidelné navstévniky k zakoupeni.

Naklady: nizké

8.4 Propagace

Propagace je pro Tatran velice dualezita, ale zaroven je tézké ji pfipravovat ve
finan¢nich podminkéach marketingu klubu. Jako hlavni propagac¢ni kanaly bych i1 nadale
pouzival socidlni sité. Jejich dosah je v porovnani s cenou nejlepsi volba. Je nutné
stanovit si, jaky obsah na Facebook, Instagram a Twitter davat. Potencionalni divéci
nejlépe reaguji na zajimavé fotky nebo videa za zakulisi a timto smérem je tfeba se

vydat. PredevS§im vyssi Cetnost 1 kvalita by méla byt cilem klubu a mél by ji mit na
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starosti novy marketingovy pracovnik klubu, protoze je to ¢asto ¢asové naro¢na ¢innost.
Webové stranky by taktéz mohly nabizet zajimavéj$i obsah, nez pouhé statistické
informace a obCasny rozhovor. Krokem k fanouSkiim by také mohly byt rozhovory
s otdzkami piimo od nich. Dalsim krokem by mohla byt mobilni aplikace pro chytré
telefony. V dnesni dobé¢ je vlastni kazdé dité a proto by aplikace mohla cilit pfesn¢ na ty
fanousky, které se Tatran snazi oslovit. Naklady na tuto aplikaci by pattily k vy$sim, ale
pii spravném pouzivani by se aplikace mohla stat velmi oblibenou a navic ojedin€lou

formou propagace.

Co se tyka propagace partneri, navrhuji na konci kazdého utkéani vyfotit oba hrace
zapasu pred bannerem se sponzory klubu. Tato fotka poté spolecné s findlnim
vysledkem zépasu miiZze sméfovat na socidlni sité. Jednd se o nendsilnou propagaci

partnerti a zaroven atraktivni obsah na socialni site.

V ramci vétsi propagace uvnitf klubu je potfeba zapojit hrace A-tymu, jakozto
vzory mladeze. V tydnu pred kazdym domacim zépasem bych vybral dvojici hracd,
kterd by ve Ctvrtek a patek obesla tréninky mlédeze, zatrénovala si s ni a pozvala jeji
Cleny na doméci zéapas, kde budou hrat. V dlouhodobém horizontu bych navrhl
usporadat klubovy turnaj namixovany napfi¢ vSemi kategoriemi, vcetné piihlaSenych
rodica.

VEtsi propagaci by pak klub mohl mit ve spolupraci s Prahou 6, jakoZto jediny
florbalovy oddil v této méstské ¢asti a jeji velmi uspéSny reprezentant a také na Skolach
V této Casti. Minimdln¢ letdkovd kampanl by v této Casti mésta mohla byt aktivnéjsi.
Otazkou dalSiho jednani s méstskou Casti je naptiklad pronajem reklamnich ploch za
symbolicky poplatek nebo jind forma propagace za nizsi ceny, jako odmeéna za
propagaci a za péci, kterou vénuje Tatran mladezi, ktera je nejpocetnéjsi ze vSech

sportovnich klubt na Praze 6.

Naklady: stiedni
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9. Zavér

Tatran patii dlouhodob¢ ke Spi¢ce ve svém sportovnim odvétvi. Bohuzel na tyto
uspéchy nedokazal navazat na poli marketingu a propagace, ackoliv k tomu m¢l idealni
podminky a diky svym vysledkim i naskok pifed ostatnimi kluby. Marketing Kklub
pouziva velmi malo a navic v nizké kvalit¢. Dlsledkem tedy je nizka navstévnost

a v porovnani s uspéchy klubu i nizky zajem partneru.

Klub si v posledni dob¢ zac¢al uvédomovat svou ztratu, ktera mu kromé pomalého
prilivu fanouski pifinasi i financni ztratu v podobé uslych sponzorskych smluv, které
mohly byt uzavieny. I pies to, Ze se klub probudil a nastartoval n¢kolik malo projekti,
aktivita stale neni dostatecnd. V klubu stale neni marketingovy pracovnik a délena prace

nepokousi.

Je logické, ze florbalovy oddil se nemuze poustét do megalomanskych akci a obtich
reklamnich kampani. Ale je s podivem, Ze i1 pies nartstajici rozpocet, ktery se dafi kryt
a dosahovat kladnych cisel, nebyly jeste¢ vyc€lenény penize na nékoho, kdo by mél na
starost propagaci klubu. V klubu jakoby nevidéli, ze penize do marketingu vlozené se

pti dobré praci mohou v brzké dobé vratit.

Redeni, vmé praci nastinéné, jsou zakladnimi doporucenimi a nékteré spise
nutnostmi, které by sportovni oddil v dneSni dobé mé&l obsahovat. Snazil jsem se najit
optimalni rovnovdhu mezi finanéni ndroCnosti, narocnosti proveditelnosti
a marketingovym dopadem. Klub si musi jasné urcit, jaké cile chce marketingovymi
aktivitami dosdhnout a poté na nich opravdu pracovat. Je jasné, ze vysledky se
nedostavi ihned, ale je tfeba vytrvat a po prvnich nezdarech neopoustét napldnovanou
strategii. Tatran jako kral ¢eského florbalu si zaslouzi pocetnou divackou zakladnu,
ktera by ocenila velmi kvalitni sportovni praci, kterou klub odvadi, at’ na vrcholné
urovni nebo s mladezi. Toho ale nedosahne sou€asnou strategii nahodilych aktivit bez

jakékoliv navaznosti.

Zakladnim kamenem je podle mne angaZovani marketingového pracovnika, ktery
dostane celou propagaci na starosti. Jeho hlavnim tkolem by mélo byt zatraktivnit
domaéci zapasy A-tymu. Podle mého navrhu by zlepSenim mél projit prestavkovy

program, informovanost divakd o obcerstveni a jeho dostupnost a také design produkce
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domécich zapast. Jako piiklad mohu uvést vyuziti projektoru k promitani sestav
a informaci o zépase. Dalsi drobné upravy navrhuji ve fungovani fanshopu a také v cené
vstupenek. Jako dualezit¢é vnimam zavedeni fanklubu a permanentnich vstupenek.
V oblasti propagace navrhuji vyuzivat mnohem vice socialni sité a jejich potencial. Za
velmi  nizké  ndklady  se da, pfi  kvalitné  zvoleném  obsahu
a sprave stranek, dosdhnout vysokého ohlasu. Propagaci bych sméfoval jak smérem vné

klubu, tak i na stavajici ¢leny, ze kterych by klub mél tvotit své fanouskovské jadro.
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