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Anotace

Bakalaiska prace analyzuje management a praci marketingového oddéleni
florbalového oddilu FBC Liberec. Hlavni diraz je kladen na marketingové odd¢€leni a
to zejména na jeho préci po roce 2012, kdy Ceska florbalova unie zavedla projekt na
podporu marketingovych pracovnikli extraligovych tymi.

Informativné se tato prace vénuje stavu marketingovych ¢innosti klubu pied
rokem 2012 a ukazuje, jakym zptisobem se prace vyvinula.

Dal$im bodem je soucasny stav organizacni struktury klubu a stru¢ny pohled
do historie organiza¢niho vyvoje v oddilu.

V zavéru prace hodnoti celkovy stav managementu a marketingu a nabizi

vlastni ndvrhy na zlepSeni soucasného stavu.

Kli¢ova slova:

FBC Liberec, florbal, management klubu, marketing sportu, analyza



Summary

This bachelor thesis is primary focused on the analysis of work and
management in marketing department of the floorball club FBC Liberec. The main
emphasis of concentration is on marketing department, especially on all information
since 2012 when the Czech floorball union has started this project for support of
marketing workers of all the teams in premier league.

This bachelor thesis informs about marketing activities before 2012 and the
progress after as the activities have been evolving.

The next point of interest is brief analyzes of the current state of
organizational structure and its history.

The final part of this bachelor thesis shows the overall review of management
and marketing in FBC Liberec with some suggestions and proposals how to improve

their current situation.

Key words: FBC Liberec, floorball, club management, sport marketing, analysis
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1 Uvod

K vybéru tématu mé vedlo tzké spojeni s florbalovym klubem FBC Liberec,
ve kterém ptisobim od svych Zakovskych let. V sou¢asné dobé jsem hra¢em A-tymu
muzu a poslednich Sest let se vénuji i trénovani mladeze v tomto oddilu. Diky tomu
jsem se mohl zucastnit mnoha akei pofadanych klubem. V nékolika poslednich letech
se aktivné podilim i na pofadani nekterych klubovych akci, které maji za ukol
zvySovat divackou navstévnost a zlepSovat povédomi o tomto sportu v Liberci. Rad
bych touto praci klubu pomohl k efektivné&jsimu ptsobeni v oblasti marketingu a
managementu.

V této praci se budu vénovat zejména oblasti marketingu, nebot’ spravné
ziskavani financi tolik potfebnych pro chod celého klubu a zaroven i vytvafeni
dobrého jména nejen klubu, ale i tohoto sportu. Také se sezndmim i s managementem
klubu a jeho organiza¢ni strukturou.

Rad bych také zjistil, jakym zptisobem se prace v téchto oblastech v klubu
vyvijela béhem jeho existence, zejména pak s dirazem na nékolik poslednich let.

Okrajové se zaméfim na vyvoj managementu a budu analyzovat soucasny stav
organizacni struktury klubu.

Podrobnéji se budu vénovat marketingu a to zejména praci marketingového
oddéleni od roku 2012 po soucasnost. V tomto roce se klub zapojil do programu
vytvoteném Ceskou florbalovou unii, ktery ma za tikol zefektivnit praci marketingu
jednotlivych klubt. Kratce se pokusim zjistit, jakym zplisobem se pracovalo v této
oblasti i pfed rokem 2012.

Veskeré ziskané informace zanalyzuji a na zaklad¢ zjisténych informaci, i
osobnich zkuSenosti z fungovani klubu, se pokusim navrhnout vlastni feSeni na

zlepseni prace jednotlivych odd€leni.



1.1 Cile bakalarské prace

Hlavni cil:

e Analyza managementu a prace marketingového oddéleni florbalového klubu
FBC Liberec s dirazem na marketingové oddéleni v obdobi od roku 2012 po
soucCasnost
Dil¢i cile:

e Seznamit se s historii kKlubu

e Analyzovat soucasna stav managementu a zjistit jakym zplsobem se vyvijel
V prib¢hu existence klubu

e Analyzovat soucasny stav marketingového oddéleni a zjistit jak fungoval pred
rokem 2012

e Zhodnotit soucasny stav a navrhnout vlastni feSeni na zlepSeni
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2 Management

2.1 Management obecné

Slovo management pochézi z latinského slova manus (= ruka) a italského
mannegio (= ovladani, sprava, vedeni). Tyto vyrazy byly postupem casu pievzaty do
riznych jazyk, kde zdomacnély do podoby manage (= vést, fidit). (Kubias, 2010)

Jednozna¢né definovat pojem management neni jednoduché. V soucasné
literatuie jsou stovky definic. P. F. Drucker o managementu fekl: ,,Vyklad pojmu
management je zvlast€¢ nesnadny. Predevsim jde o pojem specificky americky a je
obtizné ho vystizné prelozit do ostatnich jazykl, dokonce i do britské anglictiny.
Oznacuje nejen funkci, ale také lidi, ktefi ji vykonavaji. Oznacuje nejen socialni
postaveni a jeho stupen, ale také odbornou disciplinu a obor studia.*

Veskeré definice zdlraziuji hlavné tyto tfi okruhy zajmu:

e vedeni lidi,
o specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky,
e predmét studia a jeho Ggel. (Caslavova, 2009)

Je vSak jednozna¢né, Ze management je zaloZzen na znalosti ekonomie,
sociologie, psychologie, matematiky, logistiky, kulturni historie, antropologie a fady
dalsich védnich obort. Zde si uved'me aspon jednu z mnoha definic:

,Management je proces organizovani, planovani, rozhodovani, komunikovani,
motivovani a kontroly, s ucelem stanovit a dosahnout cile podniku pfi pouziti vSech
dostupnych zdroji.* (Kubias, 2010)

2.2 Manazer obecné

Manazer je pracovnik organizace zabyvajici se profesionalné fizenim jinych
pracovnikil organizace a vykonavajici manazerské aktivity.
Mezi manazerské aktivity patii:
¢ planovani — rozhodnout co délat
e organizovani — rozhodnout jak to délat
e fizeni vykonu — dominantni faze
e kontrola a hodnoceni vykonu — zhodnotit jak kvalitn¢ byl vykon splnén
e realizace zmén — rozhodnout co zmenit

Manazerské role

e Interpersonalni — ¢elni osoba kolektivu, spojovaci osoba kolektivu
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2.3

2.4

Informacéni — $ifitel ve svém kolektivu, sbéra¢ informaci, mluvci

Rozhodovaci — podnikatel a iniciator zmén, feSitel krizi, koordinator, vyjednavac
Administrativni — schvalovani a podepisovani, kontrolor a analyzator, dohled na
dodrzovani piedpisi a zakont

Tvypy manaZeru

Vrcholovy manazeti (TOP) — lidé fidici celou organizaci (generalni feditelé)

ManaZefi stiedni arovné — prostiednici mezi TOP manazery a manazery 1. linie
(zavodni teditelé, vedouci odbort,...)

Manazefi 1. linie — lidé, ktefi pfimo vedou vykonné pracovniky organizace (vedouci

provozt, mistfi,...) (Kubias, 2010)

Sportovni management

Jde o zpisob uceleného fizeni télovychovnych a sportovnich svazi, spolk,
klubt, télovychovnych jednot, druzstev, které alespon z ¢asti akcentuji podnikatelsky
orientované chovani. Dale zde jde zcela bezvyhradné pitimo o zpisob fizeni
Vv podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zbozi ¢i provozovani placenych

t&lovychovnych a sportovnich sluzeb. (Caslavova, 2009)

Sportovni manazer

Vymezeni pojmu sportovni manazer

Sportovni manazer miize byt:

ManaZer na trovni vedeni sportovni ¢innosti — vedouci sportovnich druZstev i
jednotlivet ve vysSich soutézich, specialisté vySkoleni pro pofadani sportovnich akci,
specialisté pro uplatnéni sportu ve volném case lidi, v pracovnim procesu, mezi
zdravotné handicapovanymi lidmi apod.

ManaZer na urovni iizeni urcitého sportovniho spolku — ¢lenové vykonnych vybort
sportovnich a télovychovnych svazli, sekretafi svazli, vedouci sportovnich stfedisek
tizenych armadou a policii apod.

Manazefi v podnikatelském sektoru — vyroba sportovniho zboZi ¢i provozovani
placenych télovychovnych sluzeb, vedouci fitness, vedouci vyroby sportovniho naradi

a nadini, pracovnici reklamnich a marketingovych agentur pro TVS apod. (Céslavova,
2009)

2.4.1 Prostiedi pro praci sportovniho manaZera

Prostiedi t&lesné vychovy a sportu v Ceské republice je mnohotvarné. Piisobi

zde jak ziskové, tak predevsim neziskové organizace, kterych je vétSina. U obou typi
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organizaci stoji pfed manazery formaln¢ stejné typy tloh, které musi fesit. Nicméné u

kazdé z téchto organizaci musime respektovat jeji specifika.

2.4.1.1 Neziskové organizace

Hlavnim znakem managementu je uéel, ke kterému byla organizace zaloZena.
Ptedevsim jde o pokryvani potieb ¢lend.
Organizace produkuji kolektivni statky, které vyuzivaji celé skupiny lidi, aniz
by za né platili.
Pokryti potfeb zakaznika se zaméfuje na Cleny. Za zakaznika se povazuje ¢len
organizace, ktery ma sva prava a povinnosti. Tedy zakaznik je nékdo, kdo stoji uvnitf
organizace.
Planovani v tomto sektoru méa své nedostatky a problémy. Cile jsou obvykle
propracovany na kratké obdobi a je mezi nimi nizky stupen provazanosti.
Organizovani a organiza¢ni struktury reflektuji stav samospravy a demokracie.
Na fungovani organd se vyznamné podileji sami ¢lenové. Nejvice chyb se projevuje
v délbé¢ Cinnosti na horizontalni a vertikalni Grovni, kdy vznikaji problémy typu
zdvojovani funkci nebo naopak jejich nedostateéné pokryti. Dal§im problematickym
mistem je stanoveni pravomoci a odpovédnosti, které neni ¢asto pfesné vymezeno.
V téchto organizacich pisobi velké mnozstvi dobrovolnych pracovnikti. Mezi
pozitiva vyuzivani téchto pracovnikil l1ze povazovat jejich vnitini motivaci pro praci,
levnost pracovni sily a neformalni vztah k ¢innosti. Z negativ 1ze uvést nedostatek
¢asu pro dobrovolnou préci, nebot’ ji vykonavaji az po svém zaméstnani. Dale pak je
to v nekterych pifipadech nizkd kvalita a mald ochota zdokonalovat svlij odborny
profil.
Rozhodovani nemtze jit proti hlavnimu ucelu organizace. Proto je cCasto
rozhodovani vétsiny s ohledem na socidlni souvislosti, které¢ feseny problém ma.
Vyhody pro Fidici praci

mén¢ konkuren¢ni pracovni prostiedi

existuji stimulanty pro manazery ve formé danovych ulev

existence velké nabidky sluzeb a programii
Nevyhody pro fidici praci

Sluzby a programy jsou omezovany pii napjatém rozpoctu

nebyva zde obvykly pracovni postup z hlediska pracovni kariéry

fidici proces byva ovliviiovan rozhodnutimi a nafizenimi vladnich organizaci a
statnimi organy

organizace byvaji ¢asto malo vykonné

13



2.4.1.2 Ziskove organizace

2.4.2

Hlavnim znakem organizace je orientace na ukazatele rentability a zisku.
Organizace jsou zaméieny na produkci individualnich trznich statkl, které
mohou byt vyhradn€ uzivany jednotlivymi spotfebiteli.
Pokryti potieb zakaznikl je uréovano trhem. Zakaznik je nékdo, kdo stoji vné
organizace a pozaduje za tplatu urcité sluzby.
Dochézi k dlouhodobému planovani, nebot’ tyto organizace si vyznamné
uvédomuji nutnost planovat vykony a potencial vzhledem k dosazeni budoucich cilti.
Ziskové organizace veénuji otazkam organizovani vétsi pozornost. Jejich
organizaéni struktura je v oblasti vrcholového managementu vymezena v ceskych
podmink&ch obchodnim zakonikem. Vénuje se zde velka pozornost délbé Cinnosti a
pravomoci a odpovédnosti. Diivodem je jednozna¢né péce o financni toky.
Rozhodovani je realizovano pod uhlem trznich principd (avaha: cena —
mnozstvi - zisk)
Vyhody pro Fidici praci
dobra prilezitost pro reklamu
preciznéjsi délba prace
vys$i financni motivace pracovniki
flexibilngjsi vykonavani operaci nez u neziskovych organizaci
dalsi podnikatelské piilezitosti
Nevyhody pro fidici praci
intenzivnéjsi konkurenéni prostredi
velka zodpovednost pracovnikd nékdy i neodpovidajici vysi platu
fizeni sportovni Cinnosti Casto prizplisobovano piedstavam majoritnich vlastnikd,

sponzori

Role sportovniho manaZera

Role manazera ptedstavuje soubor mnoha slozitych uloh, funkci a povinnosti.
V praxi se tyto role vzajemné prolinaji a kazda z nich je podle situace vice ¢i méné
preferovana.
Analytik — sbér a analyza informaci, odhad trendi na zakladé relevantnich dat.
Planova¢ — prevedeni cili do planovacich programii, pfedvidani moznosti
pravdépodobnosti vysledk.
Realizitor zmén — podnécovani lidi ke zménam.
Nositel zdroji — rozmistovani a vytvaieni sit€ nositelll zdroji (spoluprace s ostatnimi

subjekty).
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Komunikaéni partner — uméni naslouchat, jasné hovoftit profesnim jazykem.
Vychovatel — vedeni lidi v préci, vytvateni ptiznivého klimatu.

Resitel problémii — sbér a analyza dat, tvorba variant rozhodovéni.

Pomocnik druhym — vytvaieni klimatu otevienosti a podpory.

Koordinator — znazornéni a implementace novych systémi a procest.

Tviirce tymu — vytvafeni tymu z individualit a skupin.

Vykonny vedouci — systemati¢nost v praci, plné vyuzivani dostupnych zdroju.
(Caslavova, 2009)

2.5 Strategické planovani

2.5.1

2.5.2

Strategické planovani obecné

Strategické planovani je tvaréi proces, v jehoZ priabéhu dochazi k formulaci
zékladni vize. Timto rozumime proces identifikace, vybéru, implementace nebo
hodnoceni zakladnich sméril ¢innosti organizace.

Strategické planovani se tyka dlouhodobych, c¢asové vzdalenych cilt.
Vétsinou se vypracovava na dobu 5 let, ale mize byt i na dobu delsi. Zalezi na typu
produktu. Toto planovani vymezuje cesty k dosazeni stanovenych cilt a fesi zakladni

strategické a inovaéni otazky podstatné pro budoucnost organizace. (Kubias, 2010)

Strategické planovéani v oblasti sportu

Prace sportovniho manazera vyzaduje na zakladé cilového zaméteni realizaci
fady CGasto slozitych a postupnych kroku v dlouhodobém vyhledu a to z hledisek
riznych pfistupl a variantnich feseni. Tim se zabyva strategické planovani, které ma
v podminkich managementu t&lesné vychovy a sportu vyznamnou funkci. V Ceské
republice se strategickému pldnovani vénuji nejvice kluby zalozené na bazi obchodni
spolecnosti (akciové spolecnosti, spolecnosti s ru¢enim omezenym).

Strategicky plan v podminkach sportovni organizace

faze — urcovani cili sportovni organizace
- Promyslet, kterych cilit dosahujeme nyni a kam se v téchto cilech chceme
dlouhodobé posunout.
faze — charakteristika souc¢asného stavu a jeho posun do budoucna
- Stanoveni soucasného profilu a funkce organizace a jejich vyvoje. Toto je
tteba dokreslit nazory, pfanimi a pozadavky internich a externich cilovych
skupin.

faze — analyza internich faktora organizace

15



- Potteba analyzovat prednosti a nedostatky u okruhti jako je naptiklad funkce a
¢innosti sportovni organizace, personalni zabezpeCeni, sportovni zafizeni,
¢lenove atd.

4. féaze — analyza externich faktord

- Potfeba analyzovat moznosti a ohrozeni u hospodaiského vyvoje regionu,
demografického vyvoje obyvatelstva, legislativnich zmén, politické situace,
vyvoj konkurentl atd.

5. féze — zpracovani priorit

- Vytvoreni piehledu feseni a stanoveni priorit financnich, persondlnich a
¢asovych divodd. Vznika tak fada moznych strategii, které pfipadaji v Uvahu
pro realizaci. (Caslavova, 2009)

Cile sportovnich organizaci

Veskeré plany sportovnich organizaci by mély vychazet z jejich cild. Tyto cile
se daji délit ze dvou hledisek:
e Z obsahového hlediska
- sportovni cile
- ekonomické cile
- socialni cile
e Z Casového hlediska
- krétkodobé cile (do jednoho roku)
- stfednédobé cile (1 — 3 roky)
- dlouhodobé cile (nad 3 roky) (Caslavova, 2009)
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3 Organizovani

3.1 Organizovani obecné

Organizovani lze chépat jako dosahovani koordinovaného  Usili
prostiednictvim struktury ukolt, lidi, autority a komunikace. Jedna se tedy o Cinnost
managementu organizace, ktera navazuje na plan. Tento plan odpovidd na otazky
,C0?, , Kdy?“ a ,,Za jakych podminek?*, ale uz vibec neodpovida na otazky ,,Kdo?“,
»S kym? a , Jak?* A pravé odpovedét na tyto otazky je tikolem organizovani.

Béhem organizovani jsou pracovnici rozdélovani do pracovnich skupin a jsou
jim rozdany jednotlivé Ukoly vyplyvajici z planu. Je stanovena mira zodpovédnosti. A
V neposledni fad€ jsou stanoveny zplisoby komunikace mezi pracovnimi skupinami
navzajem a mezi nimi a managementem. (Kubias, 2010)

Vysledkem procesu organizovani jsou organizaéni struktury. Vyjadiuji ve své
podstaté formu sdruzovani Cinnosti i lidi pro zabezpecovani tikold organizovani. Pro
praktické uplatnéni neexistuje jedind optimalni organizacni struktura, ale velké
mnozstvi modeld, které je k dispozici pro konkrétni feSeni. Zde se preferuje tendence
podporovat jednoduchost a pruznost metod i forem organizovani. P. Drucker fekl:
»Nejjednodussi organizaéni struktura, ktera plni své poslani, je tou nejlepsi. To, co
déla organizaéni strukturu dobrou, jsou problémy, které sama nevytvoii.“ (Caslavova,
2009)

Pojmem organizac¢ni struktura rozumime systém prvki a vztahy mezi nimi, pfi
¢emz pod pojmem ,,prvky myslime jednotlivé Gtvary organizace.

Organizaéni struktury se od sebe odlisuji:

e sStupném formalizace — vyjadiuje, do jaké miry jsou specifikovany, vypracovany,
pisemné stanoveny a vynucovany oc¢ekavané ¢innosti a vysledky té€chto ¢innosti.

e sStupném centralizace — vyjadiuje miru centralizace ¢i decentralizace respektive
delegovani jak pravomoci, tak odpovédnosti k vykonavani vlastnich praci.

e sStupném sloZitosti — vyjadiuje rozsah d¢lby prace mezi jednotlivymi utvary
organizace. Vertikalni diferenciaci rozumime pocet urovni fizeni. Horizontalni

diferenciaci pak pocet odlisnych ¢innosti na jednom stupni fizeni. (Kubias, 2010)

3.2 Delegovani pravomoci

Delegovanim se rozumi pienos urcité ¢asti pravomoci na podiizeného. Tento

proces je soucasti délby kol v oblasti fidici prace. Kazdy vedouci pracovnik se musi
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¢aste¢né osvobodit od své pravomoci, nebot’ tim ziskava Cas pro soustiedéni na
dilezita rozhodnuti a zaroveil podporuje védomi odpoveédnosti u spolupracovnikd.
Delegovani pravomoci vSak neznamena, Ze se pln¢ zbavuje zodpovédnosti. Celkova
zodpovédnost nemize byt delegovana, nebot je neoddélitelnou soucasti funkce
vedouciho. Vedouci pracovnik by mél pienaSet na své spolupracovniky pravomoc
odpovidajici jejich postaveni, nebot’ celkova zodpovédnost zlistava na ném.

Smyslem delegovani tedy je, ze se ukol rozdéluje, pravomoc se deleguje a
zodpovédnost se nedeleguje, pouze se vyvazuje s pravomoci. Celkova zodpovédnost

zustava na vedoucim pracovnikovi. (Vytusil, 1996)

Organizovani ve sportu

Se stale vyraznéjSim pronikanim trzni ekonomiky do oblasti sportu si
sportovni organizace uvédomuji rostouci roli organizovani a organiza¢nich struktur.
Organizovat tak, aby mohla sportovni organizace plnit své cile, je védou i uménim.
Manazefi si zacinaji uvédomovat nedostatky v organiza¢nich strukturach, jako je napf.
zdvojené vykonavani nekterych funkei nebo naopak absence jejich realizace, které je
stoji mnoho penéz a nepodporuji plnéni cilt sportovnich organizaci.

Tuto situaci si na rozdil od neziskovych organizaci uvédomuji predevsim
obchodni spolecnosti ve sportu, kde je vyraznéj$i zohlediiovani prosperity téchto
organizaci z hlediska naplnéni jejich sportovnich a socidlnich cilt. Na neziskové
organizace je zase vytvaien tlak ze strany sponzord, ktefi maji evidentni zajem na tom,
aby byly precizné realizovany a zaznamenavany finanéni toky. Divodem je, Ze u
ziskovych organizaci je kladen vzhledem k prosperité vétsi tlak na délbu prace a vyssi
finanéni zainteresovanost pracovnikd.

Dalsim divodem, ktery klade diiraz na organizovani sportovnich subjekti, je
autonomnost a podnikavost. Sportovni instituce si v realizaci své ¢innosti nevystaéi
pouze se zdroji z vefejného sektoru, ale pravé proto, aby mohly plnit své sportovni a
socialni cile, vytvafi si vlastni zdroje. Tyto zdroje ¢asto nemaji nic spoleéného s hlavni
sportovni ¢innosti organizace.

Ucelna organizace je diileZita i pro efektivni ¢innost napf. pfi transferu hract
nebo trenért, praci s mladezi, zautomatizované administrativé, vedeni personalu

sportovnich organizaci atd. (Caslavova, 2009)

Organizacni struktury ve sportu

Sportovni kluby mohou vznikat v Ceské republice bud'to jako obchodni

spolecnosti, nejcastéji akciové spolecnosti a spolecnosti S ru¢enim omezenym, nebo

18



34.1

3.4.2

jako neziskové organizace, kterych je naprosta vétSina. Tvorba organiza¢nich struktur
u obchodnich spole¢nosti je zcasti, predevSim ve vySSich urovnich fizeni, vazana

obchodnim zakonikem.

Akciova spolec¢nost, a. s.

U cCeského modelu akciové spolecnosti (déle jen a. s.) jde o valnou hromadu,
dozor¢i radu, predstavenstvo a vrcholovy management. VSe je upraveno v zakoné €.
90/2012 sb., o obchodnich korporacich, Hlava V: Akciova spolecnost

Valn& hromada jako vrcholovy orgén a. s. mé za ukol zejména rozhodovat o
zmeén¢ stanov, o zvySeni ¢i snizeni zakladniho kapitalu. Mtze volit a odvolat ¢leny
dozor¢i rady a jinych organti a rozhoduje o jejich odménovani atd.

Dozor¢i rada dohlizi na vykon piisobnosti pfedstavenstva a uskutectiovani
podnikatelské ¢innosti spole¢nosti. Kontroluje, zda podnikatelska ¢innost spole¢nosti
se uskuteciiuje v souladu s pravnimi piedpisy, stanovami a pokyny valné hromady.

Predstavenstvo je statutarni organ, jenz fidi ¢innost spolecnosti a jedna jejim
jménem. Rozhoduje 0 vSech zalezitostech spole¢nosti, pokud neni stanoveno jinak.

Vrcholovy management predstavuje profesiondlni operativni fizeni
spolecnosti. U sportovnich klubti za¢ind diferenciace organizacnich struktur prave pfi

organizovani jeho profesionalniho managementu.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym, s. r. o.

Organizaéni struktura spole¢nosti s ruCenim omezenym (dale jen s. r. 0.) se
sklada z valné hromady, jednateli a dozor¢i rady. VSe je upraveno v zakoné ¢.
90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, Hlava IV: Spole¢nost S ru¢enim omezenym.

Valnéa hromada je nejvy$sim organem spolecnosti. Schvaluje stanovy a jejich
zmeény, rozhoduje o zménach obsahu spolecenské smlouvy. Rozhoduje o rozdéleni
zisku a thrad¢ ztrat, jmenovani, odvolani a odménovani jednatelt a ¢lentt dozor¢i rady
atd.

Jednatelé jsou statutdrnim organem spoleCnosti. Jsou povinni zajistit fadné
vedeni predepsané evidence a ucetnictvi, vést seznam spolecnikli a informovat
spolecniky o zalezitostech spolecnosti.

Dozor¢i rada dohlizi na ¢innost jednateldi. Nahlizi do obchodnich a tucetnich
knih a jinych dokladi a kontroluje obsazené udaje, piezkoumava uzavérky a navrhy na
rozd¢leni zisku nebo thrady ztrat. Podava zpravy valné hromadg.

Mimo organy stanovené obchodnim zakonikem jsou dale vytvafeny organy
profesionalniho managementu, jehoz forma je jiz u kazdého sportovniho klubu s. r. o.
rozdilna. (Caslavova, 2009)
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3.4.3 Spolek

Spolek je neziskova organizace, kterych je v soucasné dobé absolutni vétSina
mezi organizacemi pusobicich v oblasti sportu a télesné vychovy na tizemi Ceské
republiky. Spolky jsou upravovany zdkonem €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, Hlava
I1: Osoby, Dil 3: Pravnické osoby, Oddil 2: Korporace, Pododdil 2: Spolek §214-302.

Od 1. 1. 2014 nabyl uc¢innosti novy obcansky zdkonik (dale jen NOZ), ktery
upravuje sdruzovani ob¢ani. Do této doby byla vétSina neziskovych organizaci ve
sportu v Ceské republice oznadovana jako ob&anska sdruzeni. Dle NOZ stavajici
obCanska sdruzeni nahradi spolky. Diivodem zmény je snaha o udajnou eliminaci
nejasnosti plynoucich z pfedeslého stavu. Veskera obCanska sdruZeni zalozena podle
starého zakona, se od 1. 1. 2014 povazuji za spolky podle NOZ. Sdruzeni museji
pouze V piipadé, pokud jejich ndzev neni v souladu s ustanovenim NOZ, tedy napf.
tehdy, kdy nazev subjektu obsahuje pojem ,,sdruzeni®, sviij nazev zménit a to do 1. 1.
2016.

Zakladnimi znaky spolku jsou samosprava, dobrovolnost ¢lenstvi, oddéleni
majetkovych sfér spolku a jeho ¢lend atd. Zakon rozdé€luje ¢innost spolkil na hlavni a
vedlejsi.

Hlavni ¢innosti spolku miize byt jen uspokojovani a ochrana téch zajmi,
k jejichz napliiovani je spolek zalozen. Spolek muize byt zaloZzen pouze k prosazovani
subjektivnich z4jmi jeho Clend, tudiz nesmi byt nutn€ zalozen za ucelem objektivniho
prosazovani obecné Ci vefejné prospesnosti.

Hospodatska nebo jina podnikatelska ¢innost miize byt pouze ¢innosti vedlejsi
a mize byt vykonavana jen za ucelem podpory vlastni spolkové Cinnosti.

Kazdy spolek musi mit dle zdkona statutarni organ a nejvyssi organ, ptipadné
muze mit i kontrolni komisi, rozhod¢i komisi a dalsi organy urc¢ené ve stanovach.

Statutarni organ je dle stanov bud'to kolektivni (vybor), nebo individudlni
(pfedseda). Statutarni organ svolava k zasedani nejvy$s$i organ a Clenskou schizi,
zajistuje zapis ze zasedani a rozhoduje o zalezitostech spolku.

Stanovy uréi, ktery organ je nejvyssim organem spolku. Do jeho puisobnosti
zpravidla nalezi urcit hlavni zaméteni spolku, rozhodovat o zméné stanov, schvalit
vysledek hospodateni, hodnotit Cinnost dalSich organti spolku i jeho ¢leni atd.

Zxidi-li stanovy kontrolni komisi, musi mit alesponi tii ¢leny. Kontrolni komise
dohlizi, jsou-li zaleZitosti spolku fadné vedeny a vykonava-li spolek ¢innost v souladu

se stanovami a pravnimi predpisy.
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Je-li zfizena rozhod¢i komise, rozhoduje sporné zalezitosti nalezici do
spolkové samosprdvy Vrozsahu uréeném stanovami. (Trli¢ikova, 2013;
Business.center ©1998-2015)

3.5 Vymezeni a napliiovani cilii sportovnich klubi

Organizovani a organizacni struktura ve sportovnich klubech musi predevs§im
vytvatet prostfedi pro efektivni napliiovani a realizaci jejich cilii. Kazda organizace si
pro naplitovani svych cilii voli jinou strategii a ta se musi objevit v ¢innostech a
funkcich jednotlivych usekl. Kluby si ustanovuji pfedev§im cile ekonomické a
sportovni, nékteré i cile socialni. Navaznost mezi cili je takova, ze cile sportovni
odpovidaji vzdy konkrétni socialné ekonomické situaci organizace. Cim je lepsi
finan¢ni zazemi klubt, tim jsou cile vyssi, dlouhodobéjsi a prestiznéjsi.

U neziskovych organizaci je volba strategie jednoznacné vazana na sponzory.
Cim je sponzor silngjsi, tim jsou strategie naro¢néjsi a odvazngjsi. U ziskovych
organizaci jsou strategie podminény vysledky jejich hospodarské Cinnosti. O to
vyznamnéjsi je vysoce profesionalni a kvalifikovany pfistup sportovniho manazera
z hlediska komplexu jeho ¢innosti.

Sportovni cile klubl se tykaji pfedevSim zviditelnéni sportu, ktery klub
provozuje a snazi se ho neustale dostavat do podvédomi vefejnosti. Patii sem
planované uspéchy v umisténi druzstev v soutézich, zvySovani urovné a dopliovani
sportovcl a rozvoj ¢lenské zakladny.

Ekonomické cile jsou zaméfeny na vytvareni finan¢nich zdroja, které by méli
zajistit stabilni klima v organizaci. Déle jsou orientovany na investice a materialni

vybaveni. (Caslavova, 2009)

3.6 Ildentifikace a klasifikace ¢innosti

U sportovnich klubG s pravni subjektivitou se v ¢eskych podminkach
vyskytuje mnoho ¢innosti. Tyto ¢innosti jsou jak u ziskovych, tak i u neziskovych
organizaci. U neziskovych organizaci je zaclenéni nekterych usekli kombinovano.
Vzdy zalezi na d€lbé Cinnosti mezi organy a useky celé organizace.

o Usek ¢innosti hlavniho manaZera — Ginnosti spojené s vlastni fidici a organizacni
¢innosti generalniho fteditele, styk s nadfizenymi organy, koordinace ostatnich tsekd,
vedeni administrativy atd.

e Usek sportovni — ¢innost jednotlivych druZstev, obména hraéskych kadr, trenérské,

metodické, organizacni, 1ékarské a materialové zabezpec€eni, prodej hracu atd.
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Usek marketingovy — uzavirani sponzorskych smluv, pfiprava a realizace reklamnich
sluzeb, vydavani propagacnich materialt atd.

Usek provozni — piiprava, udrzba a tklid sportoviit, pofadatelska sluZba atd.

Usek ekonomicky — sestavovani finanénich planti, péée o majetek, investiéni ¢innost,

zpracovani Gidetnich a statistickych vykazt atd. (Caslavova, 2009)

3.7 Shrnuti organizovani v oblasti sportu a télesné vychovy

M 0w oE

o

V oblasti organizovani sportovnich klubti je tfeba se vénovat témto
jednotlivym bodim:
Zpusob zalozeni sportovniho klubu
Naplnovani jeho sportovnich, ekonomickych a socialnich cilti
Identifikace a klasifikace organiza¢nich ¢innosti
Tvorba organiza¢nich struktur — organizacni jednotky, pocet rovni, fizeni, rozpéti
fizeni
Délba pravomoci a odpovédnosti mezi jednotlivé organy a funkcionare

Vertikalni a horizontalni koordinace ¢innosti

Soulad a navaznost vSech téchto kroki urcuje efektivnost ¢innosti sportovnich
klubi a v praxi se projevuje predevSim v jejich bezproblémovém chovani. I pies
rozdily mezi zplisoby a moznostmi organizovani ziskovych a neziskovych organizaci
ve sportu, je racionalnost jejich chovani v obou piipadech ovlivnéna pravé vyse

zminénymi organizaénimi kroky. (Caslavova, 2009)
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4 Marketing

4.1 Marketing vSeobecné

Marketing ma svij pivod ve skuteCnosti, ze lidé jsou individuality
S potfebami a pozadavky. Potfeby a pozadavky vytvareji stav nepohodli a tento stav se
fesi ziskavanim statki a sluzeb, které tyto potieby a pozadavky uspokoji.

Marketingové pojeti zastava stanovisko, ze hlavnim tkolem je urcit potieby a
pozadavky cilové skupiny zdkazniki a poskytovat pozadovanou spokojenost.
Soucasny marketing piedstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci, ktery

umoziuje efektivné fesit problémy spojené s podnikdnim na rozvinutém trhu.

Marketing je definovan riznymi autory a riiznymi zptisoby. VSechny definice

maji jeden spole¢ny subjekt, a tim je zakaznik a uspokojovani jeho potieb.

,Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce

spravného produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu.*

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznikl efektivnim a
vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilti organizace.” (D&édkova, Honzakova,

2012)

4.2 Marketing v TV asportu

Vyznam uplatiiovani marketingu v oblasti sportu béhem poslednich let je
evidentni. Subjekty v oblasti sportu si za¢inaji uvédomovat, Ze zakaznici mohou velmi
vyrazné prispet k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni
organizace ve sportu. Objevuji se zde takové speciality a novinky, jako je stanoveni
hodnoty pradv Kk vyuziti obchodniho jména v nazvu sportovni arény, snahy o
zefektivnéni prodeje vstupenek na sportovni akce, vyvoj softwaru pro vyhodnocovani
ucinnosti sponzorskych projektt, virtualni reklama a vytvareni sportovni znacky.

Samotné sportovni organizace se velmi vyrazné zabyvaji marketingem. Je to
Z toho duvodu, ze jim pfinasi financni zdroje pro provozovani sportovnich aktivit.
Sportovni organizace, které jsou po strance pravnické osoby obchodnimi

spole¢nostmi, provozuji komer¢ni ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji zakladni
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aktivitu. Neziskové organizace maji zase obchodni ¢innost jako doplikovou aktivitu
v mezich, jak to povoluji predeviim danové zakony v Ceské republice. Do oblasti

sportu se tak dostava soutézeni o ziskavani zakaznika ¢i s jinou obchodni spole¢nosti.

Pozitiva marketingu v TV a sportu

e Ujasiiuje, komu je uréena nabidka sportovnich produktl: ¢lentim, divakim,
sponzordim, statu.

e Diferencuje nabidku sportovnich produkti a Cinnosti, které mohou pfinést finan¢ni
efekt a které nikoliv.

e Promysli propagaci sportu.

e UrCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cild vroviné cild ekonomickych,

sportovnich a socialnich.

Negativa marketingu v TV a sportu

¢ Finance diktuji, co ma sport d¢lat.

e Pozice financi nerespektuje sportovni odbornost.

o Marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni vazanosti na sponzory omezuji
svobodnou volbu (napf. ve vyb&ru nacini a nafadi, v osobnostnich pravech
sportovce).

e Dosazeni urCité urovné sportovniho vykonu muize vést k pouzivani zakazanych

podptrnych prosttedki. (Caslavova, 2009).

4.3 Marketingové Fizeni

Kli¢ova marketingova rozhodnuti se uskuteciiuji na urovni vrcholového fizeni
organizace v ramci procesu strategického fizeni, kdy je definovano poslani organizace
a kdy jsou formulovany cile, jichZ chce organizace svou ¢innosti dosdhnout.

Organizace potfebuje uvést do praxe takovy marketingovy mix, ktery splni
jeho cile na vybranych trzich. K tomu miize vyuzit ¢tyfi marketingové fidici faze:

Marketingova analyza

Je to komplexni analyza, kdy organizace musi analyzovat svij trh a
marketingové prostiedi, aby nasla atraktivni pfilezitosti a vyhnula se stietim s okolim.
Potiebuje analyzovat své slabé a silné stranky, dale vSechny bézné a mozné
marketingové akce, aby urcila, ktera z moznosti je nejpresvedéivejsi.

Marketingové planovani
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Zde se rozhoduje o tom, co organizace mini udé€lat. Planovani obsahuje
rozhodovani o marketingovych strategiich a taktice, které organizaci pomohou
doséhnout jejiho cile.

Praktické uskuteénovani

Vsichni ¢lenové a zaméstnanci organizace na vSech urovnich by se méli
podilet na zajisténi a provadéni planu. Je nutno rozd¢lit pravomoci a zodpovédnosti
jednotlivych osob a useki.

Marketingova kontrola

Zahrnuje sledovani vykontl, zjistovani ptic¢in nedostatki a jejich odstraniovani.
Zjisténé odchylky od planu vedou bud’ k z&sahiim (pomoci zpétné vazby), nebo
k modifikaci cili a plani, ¢i ke zméné v provadéni (zmény organizace, zmény

zodpovédnosti,...). (Dédkova, Honzakova, 2012)

4.4 Marketingovy mix v TV a sportu

Jedna se o Ctyfi zakladni nastroje marketingu, které jsou v marketingové
terminologii oznacovany jako Ctyii “P*, podle anglického Product (vyrobek), Place
(distribuce), Price (cena) a Promotion (komunikace).

Tyto nastroje slouzi k uskutecnovani dlouhodobych i kratkodobych zamért
organizace. Na rozdil od jinych ekonomickych skuteénosti jsou tyto prvky ovlivnitelné
a kontrolovatelné. Vhodnou kombinaci téchto prvkii je mozné docilit spokojenosti
zakaznika a soucasné téz ziskat vyhodu v hospodaiské soutézi. (Dédkova, Honzakova,
2012)

Produkt

Je to hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem zajmu uréité skupiny osob
¢i organizaci (vyrobek, sluzba, myslenka,...). (Dédkova, Honzakova, 2012)

O sportovnim produktu nemizeme mluvit jako o homogennim. Zahrnuje
sportovni zbozi, sluZzby, osoby, mista, myS$leny, zazitky atd. Pravé podle druhu
sportovniho produktu, ktery organizace nabizi, se vyrazné li§i jeji marketingové
strategie a odrazi se i v dalSich nastrojich jako je cena, misto a propagacni strategie.
(Caslavova, 2009)

Cena

Mize vyraznym zpisobem ovlivnit chovani zakaznika pii nakupu produktu.
Tvorba ceny u sportovnich organizaci je Uzce vazana na druh produktu, ktery nabizi.

U nekterych produktii se lze opfit o ekonomické kalkulace (sportovni sluzby a
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vyrobky), u jinych se spiSe bere v tivahu usudek predstaviteli poptavky (transfer
hraéw). (Caslavova, 2009)

Distribuce

Distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce k zékaznikovi.
(Dédkova, Honzakova, 2012)

Povaha distribucnich cest zalezi pfedevsim na druhu sportovniho produktu, na
typu organizace, ktera snim obchoduje a na zakaznikovi. Podstatné je, zda je
sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.

Hmotny produkt

Ma fyzicky rozmér a obvykle se vyrabi v masové produkci. Jedna se nejcastéji
o sportovni zbozi. To se musi dostat od vyrobce do mista prodeje.

Nehmotny produkt

Nemad fyzicky rozmér a zahrnuje sluzby, mista a myslenky. Zakaznik si musi
tento produkt ,prozit“ ve sportovnim zafizeni, kam musi piijit. Vyhledava rtizna
prikazna sveédectvi a zaveéry déla na zakladé mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji
poskytuje, zafizeni firmy a propagacnich materidll. Majitel zafizeni se snazi
zékaznika ziskat pomoci riiznych nastroji propagace. (Caslavova, 2009)

Komunikace

Marketingovd komunikace se soustied’uje na prekonani neinformovanosti a
vytvareni image na cilovém trhu. Smyslem propagac¢ni ¢innosti je zejména informovat
o produktu a presvéd¢it zakazniky o vyhodnosti jeho koupé. (Dédkova, Honzakova,
2012)

Pii prodeji sportovnich produktd se vyuziva tzv. propaga¢niho mixu, ktery
V sob€ zahrnuje tyto zakladni ¢innosti:
ereklama — sportovnich vyrobku, sportovni sluzby, reklama na specifickych
sportovnich médiich (dresy, vybaveni, vystroj apod.)
¢ publicita — rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi vystupuji jako znalci a
svédci kvality sportovniho zbozi, sluzeb a myslenek
e Opatieni na podporu prodeje — dny otevienych dvefi, slosovani vstupenek na
sportovni akce, hry o zisk s ucasti vyznamnych sportovci
e 0sobni prodej — prodej V.LP. servisu sponzorim prostfednictvim vybrané osoby,

prodej sluzeb prostiednictvim osobniho vystupovani manazera

Dnes néektefi autofi uvadéji marketingovy mix ¢lenény do 7P. Mimo vyse
uvedena 4P doporucuji vyuzivat dal$i marketingové nastroje, kterymi jsou People

(lidé), Process (proces) a Presentation (prezentace).
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Lidé
Tento nastroj zahrnuje fadu kvalitativnich vlastnosti zaméstnance, které tvori
tzv. mekkou kvalitu podniku. Ve sportovnich sluzbach je persondl tim zdsadnim
faktorem, kvili kterému zakaznici navstévuji urcité zafizeni. Sluzby jsou proménlivé,
zalezi vzdy na poskytovateli.
US NEWS AND WORLD REPORT uvadi, ze zékaznici opoustéji podniky
Z nasleduyjicich dtvodu:
® 1% zemie
® 3% se prestc¢huji
® 5% piijme nové zvyky
® 9% povazuje cenu za piilis vysokou
¢ 14% je nespokojeno s kvalitou produktu
* 68% je nespokojeno s postojem personalu
Proces
Zahrnuje v sobé slozky, které ovlivituji dobu a zptsob obsluhy zakaznika.
U sportovnich sluzeb hraje z téchto sluzeb svoji roli doba obsluhy zédkaznika
(rozvrhy hodin sportovnich zatizeni), rychlost obsluhy, doba ¢ekani a forma obsluhy
(kolektivni nebo individudlni pfistup).
Prezentace
Prezentace je zaméfena na provozovnu, ve které se sportovni sluzby poskytuji.
V tomto marketingovém nastroji se bere v Gvahu velikost provozovny, vybaveni

provozovny, atmosféra, komfort provozovny a &istota. (Caslavova, 2009)

4.5 Sportovni produkt

V souvislosti s obecnym vymezenim produktu lze fici, Ze za sportovni produkt
lze povazovat vesSkeré hmotné i nehmotné statky nabizené k uspokojovani ptani a
potfeb zakaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Muze to byt
napiiklad ¢lenstvi ve fitklubu, rizné sportovni zbozi nebo tieba prodej sportovni

reklamy.

Klasifikace podle Caslavové strukturuje sportovni produkty nasledovng:
e Zakladni produkty TV a sportu
- nabidka télesnych cviceni
- nabidka sportovnich akci

- nabidka turistickych akci
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¢ Produkty vazané na osobnost

sportovni vykony vazané na osobnost sportovce

- vykony trenért

reklamni vystoupeni sportovcii
o MySlenkové produkty TV a sportu

- myslenky iniciujici télovychovu a sportovni oblast

sportovni informace Sifené médii

hodnoty zazitku v TV a sportu
¢ Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

télovychovna a sportovni zafizeni

vzdélavani ve sportu

pojisténi cvicenct a sportovci

doprava na soutéze

vstupenky

sponzoring

dary a podpora

- propagace zbozi a suvenyry

Spolecenské akce

¢ Klasické materialni produkty v TV a sportu

télovychovné a sportovni naradi

sportovni oble¢eni (Caslavova, 2009)

4.6 Koncepce marketingu ve sportu

Ve sportu CR se zatim marketingové koncepce prosazuji velmi ojedinéle.
Piesto vSak jiz cela fada podméth z praxe si vynucuje zpracovavat dil¢i marketingové
koncepty, které maji obvykle dvoji povahu:
a) marketing jako sponzorovani
Jedna se o systémové zpracovavanou nabidku vykonl ¢innosti pro sponzory podle
hierarchické urovné, vytvoreni cenové hladiny téchto nabidek, promysleni t€¢lovychovnych a
sportovnich akci, v nichz se nabidky budou prezentovat, uréeni zakladnich komunikaénich
kanall a jejich zabezpeceni obsahové a legislativné kvalitnimi modely sponzorskych smluv.
b) marketing jako sportovni reklama
Jedna se o veskeré tahy komunikacni politiky a to zvlast’ se zietelem k béznému
fungovani sportovnich oddilt a zvlast’ z pozice vyznamnych télovychovnych a sportovnich

akci.
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4.6.1 Duvody pro vytvoreni koncepce marketingu ve sportu

Sportovni Kluby v trzni ekonomice jsou nuceny k racionalnimu vyuziti svych
persondlnich, prostorovych a ptedevsim finan¢nich zdroji. V prvni fadé si je ale tieba
uvédomit, ze vSechny koncepce jsou orientovany k zdkaznikim télovychovné a
sportovni organizace a nekladou do popfedi, jako vétSina marketingovych strategii,
pouze zisk. Pojem zakaznik je zde ptenesen z ekonomie, ale nejedna se o zékaznika
Vv tradicnim pojeti. Jde o vSechny segmenty zajemcl o cCinnosti télovychovné a
sportovni organizace. Napf. ,,zakaznici® sportovnich klubt jsou zejména:

o ¢lenové — aktivni i pasivni
® Sponzofi
o divaci

e piislusné statni a komunalni organy (Caslavova, 2009)

4.6.2 Vyvoj marketingové koncepce v TV a sportu

Marketingova koncepce je rozvijena na zakladé potieb, pfani a zajmu
zakazniki. Kazda koncepce prochazi tremi zakladnimi fazemi.

1. Analyza trhu a situace

V prvni fazi se tesi problémy identifikace soucasné i budouci koncepce
organizace. Uvadi nabidku ¢innosti pro zakazniky a pravni, politické a spole¢enské
navaznosti realizace.

Zakladni otazky v této fazi jsou:

¢ Jaké zékazniky sportovni organizace oslovuje?
e Jaké produkty mize sportovni organizace nabidnout?
e Jaka je aktualni i budouci konkurence?

e Jaké jsou legislativni, spolecenské a politické navaznosti sportovni organizace?

2. Stanoveni strategickych cilu a volba strategie

Druha faze se zabyva stanovenim ekonomickych, sportovnich a socialnich cilt
sportovni organizace s ohledem na ¢asovy dosah, ze kterych pak vychazeji jednotlivé
marketingové strategie. Urcuje smér dosazeni cilti prostiednictvim trhti, na kterych se
bude organizace pohybovat.

V této fazi se stanovuji:

o strategie produktu
o konkurenéni strategie

e strategie orientace na zakaznika
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e strategie pozice
e cenova strategie

o dalsi strategie

3. Mix marketingovvch nastroju podle zvolené strategie

V zavéreéné fazi se musi organizace rozhodnout, jak nastavi svou politiku (v
oblasti produktd, distribu¢ni, komunikacni, cenovou nebo finan¢ni) a jaké
marketingové nastroje nasadi.

Tieti faze zahrnuje:

e promysleny komplex ¢innosti, které organizace nabidne zdkazniklim

e kategorizaci sportovist’ a dalSich objektu, ve kterych se ¢innosti realizuji

e promyslené interni a externi komunikacni kanaly

e cenovou hladinu vSech nabizenych aktivit (poplatky, Clenské prispévky, vstupné,
pronajmy atd.)

o finan¢ni politiku od tvorby finan¢nich zdroju pfes jejich rozd€lovani az po uziti

(Caslavova, 2009)

Marketing sportovnich akci

Marketing sportovnich akci se zamétuje predev§im na ziskavani zakaznikd.
Vyuziva motivace divakul i aktivnich sportovct prostiednictvim akce. Sportovni akce
divaky a téastniky emocionalné aktivuje a zasahuje. Vznika tak velmi silnd vazba na
akci a jeji nositele.

Vhodnost sportovni akce pro marketing

Sport vSeobecné je velmi popularni u vefejnosti. To dokazuje i pravidelna
prezentace sportll v pravidelnych sportovnich relacich ve vSech moznych médiich
(televize, tisk, internet, rozhlas,...). Mezi sporty s nejvétsi reflexi u Ceské vetejnosti i
S nejvetsi prezentaci na Ceskych televiznich stanicich a tisku patii fotbal a ledni hoke;j,
nasleduje je atletika, tenis a motorismus.

Vyuziti sportovni akce pro marketing podporuji i dalsi fakta, jako je
provazanost soutézi jak vradmci statu, tak vramci kontinentu. Navic sportovisté
nabizeji spoustu prostoru pro prezentaci obchodnich partnerd. A v neposledni fadé¢
nezapominejme na propojeni znacky nebo konkrétniho produktu s tvari sportovnich

hvézd. (Caslavova, 2009)
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SWOT analyza

Tato analyza stru¢né sumarizuje prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats)

ziskané z externi analyzy a silné stranky (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses),

které vychazeji z informaci ziskanych v interni analyze. (Dédkov4, Honzékova, 2012)

Pii vytvateni SWOT analyzy musi byt podrobné dostupné vsechny detaily

sportovni akce vcetné rozpoctu, zaméstnancli, dobrovolnikd, data a mista konani,

cilového publika atd.

a) Silné stranky

finan¢ni planovani — rozpocty, tcetnictvi, management
personalni management — vybér ¢lend, $koleni, dohled, motivace
bezpecénost, ochrana, rizikovy management

fidici schopnosti

b) Slabé stranky

neshoda a konflikty mezi zaméstnanci ¢i dobrovolniky
nedostatek zkuSenosti zaméstnancti ¢i dobrovolniki
kratky cas pro planovani

nedostatek zafizeni

c) Prilezitosti

historické aktivity — vyro¢i
budouci partnefi
budouci sponzofi

turistické aktivity v oblasti sportovni akce

d) Hrozby

politicky neklid
ekonomicka recese
negativni G¢inek prostredi

pocasi, vyssi moc, viile

Marketing sportovnich akci ma velmi Gzkou navaznost na logistické planovani

vvvvvv

organizator jednozna¢né odpoveédét, bude mit lepsi predstavu o logistickych a

provoznich pozadavcich a bude moci zacit vytvafet organizacni strukturu sportovni

akce.

Jaky je ucel akce? (ziskani penéz, vytvofeni pozornosti médii, zabava
zakaznikl)
Jak velka je akce? (pocet tiCastniki, divakl, médii, VIP)
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Jaky je rozpocet akce?

Bude se konat uvnitf, venku nebo oboji; na kolika mistech a jak daleko budou
od sebe?

Kolik zaméstnanci a dobrovolnikti akce vyzaduje?

Bude se platit vstupné nebo bude vstup zdarma?

Ma sportovni akce néjaké riskantni faktory?

a jiné (Caslavova, 2009)
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5 Reklama

5.1 Reklama vSeobecné

Reklama je jaké&koliv placend forma neosobniho piedstaveni a propagace
zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostfedkovavana zpravidla reklamni agenturou.

Jedna se o klasicky zplsob komunikacni politiky, tj. vytvoreni prostiedkd a
obsazeni reklamnich médii za odménu s cilem dosazeni vytyCenych ukoli reklamy.
Reklama vyuzivd masovych médii, kterymi jsou zejména televize, radio, noviny,
casopisy apod.

Neni zde piimé zpétna vazba, proto pfed zadanim reklamy marketingovy
prazkum zjistuje:

a) srozumitelnost zpravy pro toho, komu je uréena
b) zda cilova skupina sleduje komunikaéni kanal.

Funkce reklamy

1. Informaéni — jedna se o novy vyrobek ¢i sluzbu vuvodni fazi zivotniho cyklu.
Reklama sdéluje, co to je, k ¢emu to slouzi, kde to lze koupit, co to stoji a jaké jsou
funkce vyrobku.

2. Presvédcovaci — neboli také soutéziva. Cilem reklamy je preferovat znacku pied
konkurenci. Casta forma této reklamy je porovnani s hlavnimi konkurenty, coZ je
ovsem v fad¢ zemi legislativné omezeno.

3. Pripominaci — je velmi Casta u vyrobkil ve fazi dospélosti.

Pét M reklamy
Je to pét zakladnich otazek, na které by si mél kazdy, kdo pfipravuje néjaké
reklamni sd€leni, umét odpovedét.
¢ Poslani (Mission) — jakeé jsou cile inzerce a reklamy?
¢ Penize (Money) — kolik miizeme investovat?
¢ Sdéleni (Message) — jaka sdéleni by méla byt odeslana?
e Média (Media) — jaka média by méla byt pouzita?
o Méritko (Measurement) — podle jakych kritérii by se mély hodnotit vysledky?
(Dédkova, Honzakova, 2012)
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5.2 Reklamav TV asportu

Je tfeba brat v tivahu, Ze sport je vyznamnym fenoménem nasi doby a provadi
a sleduji jej miliony lidi. To samoziejmé pfitahuje zajem firem, pro néz vystupuji
ptiznivci sportu jako potencionalni zakaznici. Dulezitym reklamnim motivem je i
vysoké spoleCenské postaveni, prestiz i image prednich svétovych sportovct. Pro
efektivnost reklamy na sportovistich je rozhodujici navstévnost souvisejici s uspéchy
¢i netspéchy sportovniho muzstva a popularita daného sportu.

Klady sportovni reklamy

¢ Intenzivni zasah piitomnych divaka — lidé se jdou za sportem uvolnit a odreagovat,
a tim méné pomysleji na nepiijemné véci. To vytvari piiznivy predpoklad pro
nenasilné vnimani reklamy na sportovisti. Navic reklama sponzorti v pievazné
vétsing odlisSuje soupefici oddily ¢i sportovce od sebe, a je tudiz vnimana jako napf.
Klubova.

¢ Vhodna regionalni zaméritelnost — vyplyva z umisténi sportovisté v uréité oblasti.
Vétsinu reklam na sportovistich maji firmy pusobici pravé v daném regionu nebo
meste.

e MozZnost prezentovat se v masmeédiich — zejména pii vrcholovych soutéZich se

orientuje na moznost dostat se do televize.

Zapory sportovni reklamy

¢ Nizk& vypovidaci schopnost — je zpiisobena tim, Ze tyto reklamy nejsou vhodné pro
prenos véts§tho mnozstvi racionalnich informaci z diivodu na velikost reklam. Firmy
vyuZivaji sportovni reklamu piedev$im k prezentaci loga a reklama tak plni
predevsim upominaci funkei.

o Hors$i demografickda zaméritelnost — je dana pomérné Sirokym okruhem lidi, ktefi
navs$tévuji dané sportovisté. Jde o vékove i piijmovée Siroké segmenty.

e Omezeni tvaru reklamy — je dano piedevsim velikosti reklamnich nosi¢u a to jak na
sportovistich, tak na dresech. Nékteré mezinarodni federace dokonce vydavaji
pravidla o regulaci reklamy z divodu rozliSeni hraci, orientaci na hfistich nebo
estetického efektu.

¢ Nizka flexibilita — je dana sponzorskou smlouvou. Je omezena ¢asové a zaroveii bere
vavahu 1 privilegia vyznamnych sponzort, které danou reklamou nelze
predbéhnout. Navic akce na sportovistich nékdy trvaji jen kratkou dobu nebo jsou
dokonce jednorazové.

¢ VVysoka cena — je dana popularitou sportu, moznosti prezentace v masmédiich nebo
sportovnimi vysledky daného klubu. Cena se lisi podle atraktivnosti reklamnich

ploch.
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Druhy sportovni reklamy

Reklama na dresech a sportovnich odévech

e Funkce — zvysuje stupenn seznameni potencionalniho zakaznika s produktem, firmou,
jeji akci, piipadné produkt ¢i akei aktualizuje. MiZe téz informovat o zméné image.

e Zpiisob znazornéni — text nebo motiv. Muze to byt nazev produktu, firmy nebo jeji
logo.

¢ Piisobeni na zakaznika — dano druhem sportu a jeho délkou trvani tréninku, zavodu,
utkani, turnaje, exhibice.

e Zpiisob prezentace — pii kazdém vystoupeni na vefejnosti (sportovni akce, trénink,
rozhovor, reklamni vystoupeni). Je ndsoben televiznimi pienosy.

o Konecny efekt — je dan obsahem a velikosti ndpisu, loga ¢i symbolu, na rychlosti
prub&hu pohybu, na vyskytu v televiznim pfenosu.

Reklama na startovnich Cislech

o Funkce — stejna jako u reklamy na dresech a sportovnich odévech.

e Zpiisob znazornéni — text nebo motiv. Spada do rozhodovaci pravomoci potadatelii
sportovni udalosti.

o Plisobeni na zakaznika — zalezi na dobé plsobeni u riiznych sporti. Nékteré sporty
startovni Cisla nevyuzivaji. Plsobeni je znasobeno televiznimi pfenosy nebo
uveiejnénim fotografie zavodnika v novinach.

e Zpisob prezentace — pfi vSech sportovnich akcich, kdy se pouzivaji startovni Cisla.

¢ Kone¢ny efekt — je zavisly na velikosti reklamy, ktera je dana pravidly pfislusného
sportu. Dulezita je rychlost pribéhu pohybu a vyskytu v televiznim pienosu.
Odpada individualizace s jednotlivymi osobnostmi.

Reklama na mantinelu

¢ Funkce — stejna jako u reklamy na dresech a sportovnich odévech.

e Zptisob znazornéni — text nebo motiv. Casté vyuzivani videopasi s pohyblivou
reklamou ¢i moznosti ménéni vice reklam.

¢ Plisobeni na zakaznika — pfimo na divaka pfitomného na zavodu, utkani ¢i turnaje.
Pii televiznim prenosu zalezi na Cetnosti zabéru.

e Zpusob prezentace — pii riznych sportovnich akcich a televiznich pfenosech
potizenych béhem téchto akeci.

e Konecny efekt — je zavisly na velikosti reklamy a jejiho umisténi vzhledem
k postaveni televiznich kamer. Vhodné pro znamé znacky a firmy (pfi ptitomnosti
dvou znacek porovnatelnych produkti si zakaznik vybavuje tu znaméjsi).

Reklama na sportovnim ndacini a navadi
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e Funkce — zvySuje stupeil sezndmeni se sportovni znaCkou, produktem ¢&i firmou,
popftipad¢ znacku aktualizuje.

e Zptsob znazornéni — text nebo motiv.

o Plisobeni na zakaznika — pfimo béhem zavodii nebo utkani se zabéry televiznich
kamer béhem prenosu. Opét zavisi na Cetnosti zabért. Z divodu vétsinou malych
reklamnich napist se sdéleni zvySuje nastavovanim napf. lyzi do objektivu kamer.

e Zpiisob prezentace — dan formou sportovni akce a iCasti televize.

e Konecny efekt — uspéch je zavisly na typu nafadi ¢i nacini a je zvyraznén
prostiednictvim osobnosti sportovce, ¢etnosti televiznich zabéri a velikosti napisu.

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

e Funkce — piesvédéovaci, upominaci.

e Zpisob znazornéni — text nebo motiv.

o Plisobeni na zakaznika — témét vynucené upozornéni divak, sledujicich utkani, a to
V ramci prezentace vysledkil, casu a stavu.

e Zpisob prezentace — pii vSech sportovnich akcich, kde se pouzivaji tabule a
ukazatele.

o Kone¢ny efekt — slouzi predev§im pro zavedené znaCky a produkty nebo dostate¢né
znamé firmy. Hodné popularni jsou multimedialni kostky, které kombinuji vizudlni

efekty s poskytovanim informaci divakovi. (Caslavova, 2009)
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6 Sponzoring

Sponzorovani ptedstavuje vyznamny specificky prostfedek k zabezpeceni
dostatecnych financnich zdroji, slouZzicich k realizaci zejména kulturnich, védeckych,
charitativnich, sportovnich a dalSich aktivit v riznych sférach zivota spolecnosti.

Sponzorstvi lze definovat jako pfipravenost financnich a materidlnich
prosttedkli nebo sluzeb ze strany podnikd, které jsou piidélovany osobam a
organizacim pusobicich ve sportu, kultufe a v socialnich oblastech s cilem dosahnout
podnikovych marketingovych a komunikac¢nich cili. Jedna se o specifickou formu
partnerstvi, ve které sponzor a sponzorovany dosahuji svych cili s pomoci druhého.
Vstup do partnerstvi je vyjadien sponzorovanim, kde jsou smluvn¢ regulovany vykony

obou stran.

6.1 Formy sponzorovani ve sportu

Sponzorovani jednotlivych sportoveu

Tato forma je nejvice rozsifena ve vrcholovém sportu. Osobnost sportovce
zaruCuje kvalitu a uspéchy vyrobkil ¢i sluzeb. Sponzorovany jednotlivec dava prava
sponzorovi K vyobrazeni jeho osoby na svych reklamnich banerech a zGcastiiuje se
riznych akci na podporu prodeje, jako jsou napt. autogramiady, akce pro spotfebitele
apod.

Sportovec dostava vedle finan¢ni podpory €asto i materialni pomoc (sportovni
obleceni, nacéini nebo vozidlo).

Sponzorovani sportovnich tvmi

Tato forma sponzorovani se v soucasné dobé prenesla i do vykonnostniho
sportu a sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni vybaveni,
ubytovaci sluZzby nebo dopravu. Sponzorovany tym zase nabizi reklamu na dresech ¢i
Vv prostorach sportovist’ nebo jina opatieni na podporu prodeje.

Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani vyrazné stoupaji moznosti, které¢ Ize nabidnout
sponzorovi. Vyuzivana je plejada reklamnich moznosti od programového seSitu,
vstupenek, reklamy o piestavkach az po uvadéni titulu ,,hlavni sponzor* akce.

Sponzorovani sportovnich kluba

vvvvv

protivykont jde do velkého rozmezi diky tomu, ze klub disponuje jak sportovci,

sportovnimu druzstvy, tak svym profesionalnim oddélenim nebo poradanim riznych
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akci. Klub mutize nabidnout produkty, které vznikaji prostfednictvim jeho sportovni
¢innosti.

Sponzorovani ligcovych soutézi

Tuto formu vyuzivaji zejména velké firmy. Sponzor ma své firemni oznaceni
Vnazvu soutéZze a vyuziva multifunkéni prezentace na vsSech stadionech klubu
ziCastnénych v soutézi s dopadem na piimého divaka i na vefejnost sledujici

masmédia.

6.2 Sponzorsky balic¢ek

Predstavuje predem piipravenou nabidku vykontt sponzorovaného pro
sponzora. Jednd se o ndvrh protivykont, které je sportovni organizace schopna
okamZit¢ nabidnout za urcitou cenu.

Ptiprava sponzorskych balickti dava najevo, Ze sportovni organizace si je
védoma svych pozitivnich stranek a zvlastnosti, které vyjadiuje praveé prostfednictvim
navrzené ceny.

V soucasné¢ dobé se délaji sponzorské balicky pfimo na miru podle zajmu
partnera. Jedinym kritériem je rozsah a urovenn nabizenych vykont. Ceny se lisi
v zavislosti na velikosti spolku nebo akce.

V cené sponzorského balicku se odrazi, o jaky typ sponzorovani se jedna:

e Exkluzivni partner — neboli generélni sponzor. Takovyto sponzor je jen jeden a ma
pravo exkluzivity, coz znamena, Ze nesmi byt podepsana smlouva s jinym partnerem
ze stejného oboru. Takovyto partner by mél pfinést do rozpoctu organizace 30-50%
z celkové c¢astky.

e Hlavni partner — témto sponzortim se nabizeji nejatraktivnéjsi protivykony. Byva jich
vétSinou vice a i1 hlavni partner mize zadat exkluzivitu, musi si ji ale zaplatit. Tento
partner by mél pfinést do rozpoctu organizace néco okolo 10% z celkové Castky.

o Kooperaéni sponzorovani — téchto partnerti je neomezen¢ mnoho a vyuzivaji se po
rtiznou dobu trvani. Tito partnefi nemaji narok na exkluzivitu. Mzeme je rozdélit

podle zpiisobu podpory na finanéni, materialni nebo medialni.

6.3 Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho klubu

Prace se sponzorem v praxi zavisi na pozadované ¢astce, predpokladané délce
spoluprace, postaveni sportovni organizace, co se vykonnosti a atraktivnosti sportu
tyCe. Pro pfipravu nabidky pro sponzora je dilezité opatfit si o ném informace
(velikost firmy, Gsp&Snost v podnikani, jestli ma vztah ke sportu apod.).

Obecné Ize do nabidky zahrnout nasledujici produkty:
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e Nabidka sportovnich produkti (jimiz klub disponuje)

- ruzna kondicni cviceni (tieba i formou Clenstvi ve sportovnim spolku)
- nabidka prostor pro sportovni ¢innost zaméstnancl sponzora

- sportovni akce v§eho druhu

- vykony sportovniho tymu nebo nabidka jednotlivych sportovci.

e Nabidka reklamnich produkti — jde o reklamu na dresech a sportovnim obleceni,
reklamu na startovnich Cislech, reklamu na mantinelech, na sportovnim naradi, na
vysledkovych tabulich nebo v jinych prostorach sportovist’ a oficialnich tiskovin
sportovni organizace. Dobré je zduraznit i druhotny efekt puisobnosti reklam pfi
televiznich ptenosech.

o Nabidka spolecenskych ¢innosti aZ po cilené V.L.P. a programy ,,hospitality*

Zde se vychazi ze réeni, Ze ,,podpisem smlouvy spoluprace nekonéi“. Pokud
se sponzor ucastni spoleCenského Zivota klubu, stane se sponzorska spoluprace
trvalejsi.

Sponzorovi Ize v tomto tseku nabidnout riizné oslavy ¢innosti klubu, ucast na
vyznamnych akcich sezony, pfednostni pronajem 16zi, parkovacich prostor, specialni
V_.LP. prostory apod. Diilezity je individudlni ptistup.

¢ Nabidka image sportu a sportovniho klubu

Zde se jedna o nabidku abstraktnich produkti. Dilezita je otazka, jaké image ma
sportovni odvétvi vSeobecné a jaké v daném regionu ¢i oblasti. Lze nabidnout tradici,
pusobeni na populaci, modernost, aktivitu v§ech vékovych skupin, zdravotni pfinos atd.

(Céslavova, 2009)

6.4 Sponzorovani sportu a dary versus dané

Mimo klasické sponzorovani se v Ceské republice vyuZiva ve sportu podpora
formou daru. V praxi se sice pouZziva termin ,,sponzorsky dar“, ale nejde tu vibec o
sponzorovani jako takové. Ve stavajicim zakoné o dani z pfijmu se navic termin
sponzoring nebo sponzorstvi vilbec nevyskytuje.

Darovani je bezlplatné nabyti majetku na zékladé pravniho ukonu nebo
v souvislosti s pravnim ukonem. Majetkem pro tcely daru jsou nemovitosti a movity
majetek a jiny majetkovy prospéch. Darce neodekava za dar zadnou protihodnotu nebo
protivykon. (Markové, 2013)

U dané z piijmu fyzickych osob od zakladu dané lze odecist hodnotu darii

poskytnutych obcim, krajim, organizacim na uzemi CR na financovani
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télovychovné a sportovni ¢innosti ... pokud thrnna hodnota dart piesahne ve
zdanovacim obdobi 2% ze zakladu dané anebo ¢ini alespoi 1000 K&. V Uhrnu lze

odecist nejvyse 10% ze zakladu dané.

U dang z ptijmu pravnickych osob lze od zakladu dan¢ odecist hodnotu darti
poskytnutych obcim, krajim, organizacim na tzemi CR na financovani
télovychovné a sportovni ¢innosti ... pokud hodnota daru €inni alespoin 2000 K¢.

V thrnu Ize odecist nejvyse 5% ze zakladu dang.

Vse najdeme v Zakonu ¢.586/1992 Sb. o danich z pfijmu §15 odst. 1 a §20
odst. 8. (Markova, 2013)
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7 Floorball club Liberec

7.1 Historie florbalu ve svété

Své prvni kricky zaznamenal florbal v 60. letech 20. stoleti v Severni
Americe, konkrétné ve mésté Lakeville v Minneapolis, kde v mistni tovarné na plast
prisli s napadem vytvoftit plastovou hokejku. B€éhem nekolika let jejich vyroba vyrazné
vzrostla a rozsifila se nejen po celych USA, ale i Kanad¢. Pliivodni napad s dérovanym
plastovym mi¢kem vymysleli ameriéti baseballisté, ktefi ho vyuzivali k tréninku
nadhazovaci.

Prvni evropskou zemi, kde byly tyto plastové hole predstaveny, bylo Svédsko.
Zde tento novy sport nabyl rychle na popularité a doslo zde k sjednoceni pravidel a
pravidelného potadani organizovanych soutézi. Proto mizeme fici i pfes to, ze prvni
krii¢ky zaznamenal florbal v Americe, 7e Svédsko je povazovano za kolébku florbalu.
Podobn¢ stejny rozmach zaznamenalo také sousedni Finsko a velké oblibé se t&sil
florbal i ve Svycarsku. I diky tomuto naskoku oproti ostatnim zemim patii tyto tii
staty k soucasné $picce ve svétovém florbalu.

Nejvetsi rozmach zaznamenal florbal v 90. letech, a to zejména diky finanéni
recesi. Florbal jako finanéné nendro¢ny sport ziskal v tomto obdobi velké mnoZstvi
novych hra¢i. Tuto atraktivitu podpofila i jednoduchost hry z hlediska pravidel a
vybaveni.

Diilezita data

1986 — zalozena Mezinarodni florbalova federace IFF ve Svédsku

1994 — 1. mistrovstvi Evropy (FIN) — historicky prvnim mistrem Evropy bylo

Svédsko

1996 — 1. mistrovstvi svéta (SWE) — historicky prvnim mistrem svéta bylo

Svédsko

2004 - IFF ¢lenem GAISF (Asociace mezinarodnich sportovnich federaci)

2011 — IFF ¢lenem Mezinarodniho olympijského vyboru (Ceskyflorbal

©2014)

7.2 Historie florbalu v Ceské republice

Florbal se do Ceské republiky dostaval ve tiech etapach. Pravdépodobné prvni
setkani Cechii s florbalem se uskuteénilo v roce 1984, a to diky studentim helsinské
univerzity KY, ktefi pfijeli na vyménny pobyt studentti VSE v Praze. Finiti studenti

s sebou do Prahy pfivezli sadu florbalovych holi a mala t€locvicna Vysoké Skoly
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ekonomické se stala svédkem prvniho utkani mezi Finy a Cechy. Finové zde hokejky
zanechali a vysokoskolsti studenti diky tomu hravali florbal asi rok, nez se jim
podafilo vét§inu holi zni¢it.

Vzhledem k tomu, Zze nebylo mozné u nas v té dob& zakoupit nové florbalové
hole, nasledovala florbalova pauza az do roku 1991. Tenkrat diky cestovni kancelafi
Excalibur a bratrim Vaculikovym, ktefi vycestovali do Svédska a piivezli nové
florbalové vybaveni, se florbal zacal opét hrat, tentokrat v prazskych StieSovicich.

Za posledni etapu seznamovani Cechii s florbalem miizeme oznagit rok 1992,
kdy do vychodocCeské Jarométe ptivezli florbal Svycar§ti Mettmenstetten Unicorns,
ktefi zde byli na pfedsezonnim soustfedéni. V této dobé byly pak dovezeny z Prahy do
Ostravy prvni florbalové hole a zanedlouho byly na severu Moravy uspotadany prvni
florbalové turnaje.

Historickym meznikem pro cesky florbal se stal zajezd stfeSovickych
florbalovych nad$encti do Madarska, odkud piivezli do Cech prvni opravdové
florbalové mantinely. Diky tomu se zacaly hrat prvni oficidlni florbalové turnaje a
roku 1993 dokonce prvni ro¢nik prvni florbalové ligy. Tou dobou zacal tento sport
ziskavat na popularité. Béhem nékolika dalSich let se florbal rozsitil do vSech koutid
Ceské republiky. Velka florbalova centra vznikala kromé& Prahy a Ostravy také
v Liberci a v Brné.

V souc¢asné dobé ma Ceska florbalova unie zaregistrovanych skoro 75 000
¢lenu a florbalové soutéZe se rozrostly do deviti Urovni vykonnostnich lig. Rostouci
popularitu 1ze dokéazat i rekordnimi navitévami na florbalovych utkanich v Ceské
republice. Absolutné nejvyssi navstéva na jeden zapas byla v roce 2008, kdy se pfislo
podivat na finale mistrovstvi svéta hraném v Praze rekordnich 14 208 divakid. Nejvetsi
navstéva na ligové utkani potom byla na letoSnim Superfindle hraném opét v Praze.
Tento zapas zhlédlo 11 073 lidi. Za zminku jisté stoji i idaj o nejvétsi sledovanosti
jednoho utkani na obrazovkach Ceské televize. V roce 2014 sledovalo zapas o tieti
misto na mistrovstvi svéta ve §védském Goteborgu mezi Ceskou republikou a
Svycarskem 680 000 divaki. (Ceskyflorbal ©2014)

DiileZita data

1992 — zalozena Ceska florbalové unie (CFbU)

1993 — CFbU ptijata jako &len IFF i CSTV

1998 — Brno a Praha hosti prvni mistrovstvi svéta na izemi Ceské republiky

2003 — prvni reprezentaéni medaile — bronz na juniorském mistrovstvi svéta

2005 — CFbU &lenem Ceského olympijského vyboru
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2012 — o mistru ligy se poprvé rozhoduje v jednom utkani, tzv. Superfinale
(Ceskyflorbal ©2014)

7.3 Historie FBC Liberec

FBC Liberec bylo zalozeno roku 1994 partou nadSenci, kteti se vénovali
pivodné hokejbalu. Tento sport mél ze strany mésta Liberec nulovou podporu, a tak se
nechali inspirovat televizni reportazi z prvniho mistrovstvi Evropy ve florbalu a
zalozili novy tym. Plivodni nazev tymu byl FBC Crazy Boys Liberec. O rok pozdéji se
k nim ptidaly i Zeny, a vznikl tak zensky tym FBC Crazy Girls Liberec.

Od roku 1997 se postupné zacaly budovat i mladeznické kategorie a klub se
pomalu, ale jist¢ rozristal. V soucasné dobé patii FBC Liberec k nejvétsim
florbalovym klubtim v Ceské republice. Do sezény 2014/2015 klub pfihlasil do
soutézi 27 druzstev napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi a jeho ¢lenska zakladna se
rozrostla na 638 ¢leni.

Do sezéony 2014/2015 hrala elitni druzstva FBC Liberec nejvyssi
celorepublikové soutéze. Muzi a Zeny hrali florbalovou extraligu, juniofi a juniorky
zase prvni juniorskou ligu. Mladeznické tymy se pravidelné zii€astiovaly krome svych
krajskych soutézi i celorepublikovych turnajii, ze kterych piivezly fadu skvélych
vysledk.

FBC Liberec si vzdy zakladalo na praci s mladezi, o ¢emz svéd¢i i vysoky
pocet odchovanci, ktefi hraji nebo hrali muzskou ¢i Zenskou extraligu. Liberecky

florbal se miize pys$nit i nékolika reprezentanty z fad svych hract a hracek.

Nejveétsi uspéchy FBC Liberec
e 6x Vv tadé mistr CR Zeny v letech 2000/01 — 2005/06
e 2x mistr CR juniorky 2011/12 a 2012/13
e vitéz poharu CFbU Zeny 2004/05

Historické milniky FBC Liberec (muzi)
e prvni stfelec extraligy — Lukas Nesmérak
e 100. branka v extralize — 21. 12. 1997 Ondtej Spulka
e 1000. branka v extralize — 22. 11. 2009 Jan Drnec
e nejvyssi domaci navstéva dle dostupnych informaci — 800 divakd (3. 3. 2001 FBC
Liberec vs. Tatran StieSovice — 1. domaci utkani v play - off)
e nejvyssi vyhra — 11:1 FBC Liberec vs. Tiinec 1. 2. 2009
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o nejtézsi prohra — 2:14 FBC Liberec vs. SK Future 30. 9. 2006 (Fbcliberec ©2012)

7.4 Obecné o FBC Liberec

Néazev klubu: FBC Liberec

Adresa: Dobiasova 851/5, 460 06 Liberec 6

Telefon: +420 773 577 062

Internet: www.fbcliberec.cz

E-mail; info@fbcliberec.cz

Klubové barvy: ¢erna, bild

Doméci haly: SH ZS Dobiagova, SH Dukla Liberec, hala mi¢ovych

sportti Sport park Liberec

Logo:

Obrazek ¢. 1: Logo FBC Liberec
Zdroj: www.fbcliberec.cz

7.5 Organizacni struktura FBC Liberec

Pravni forma oddilu FBC Liberec je spolek. Jedna se tedy o neziskovou
organizaci, kterd byla zalozena za ucelem provozovani sportovni cinnosti,
organizovani sportovnich akci a vychovy mladeze. Jako spolek ma narok na rizné
rehabilitadni centrum, které se nachazi v arealu ZS DobiaSova a jeho sou¢asti je bazén,
vifivka, parni sauna, finska sauna a posilovna. Cinnost je zaméfena na regeneraci
sportovcll a sportovnich skupin a soucasné i relaxaci a regeneraci vefejnosti. Veskeré
ptijmy z této ¢innosti jsou uréeny na provozovani tohoto centra popiipadé pro jiné

potieby klubu.
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7.5.1 Struktura klubu

Volené organy klubu

Struktura klubu je nasledujici:
e valna hromada - zastupci jednotlivych druzstev voli radu klubu a prezidenta Klubu
e rada klubu
- kontrolni organ koncep¢niho charakteru, 7 ¢lent s pravem volit a odvolat
predsednictvo
- radé klubu predseda jeji prfedseda, kterého voli rada klubu
e piredsednictvo klubu
- tficlenné, vykonny vrcholny organ klubu
- slozeni — prezident, viceprezident, hospodar
eodborné komise - rozhodujici pracovni ¢asti klubu zabyvajici se pouze dil¢imi
tématy, vlastni vykonavatel rozhodujicich c¢innosti se zodpovédnosti vici

predsednictvu

Volebni schéma je nasledujici — valna hromada klubu sestavajici ze zastupct
jednotlivych druzstev voli radu klubu a ta svého predsedu, vykonné piedsednictvo a
prezidenta Klubu.

Vykonné fidici organy klubu

¢ predsednictvo — schlizky cca 1x mésicné
esekretal — videalnim piipadé zaméstnanec klubu, v soucasné dob¢ z davodu
nedostatku financi dobrovolny pracovnik bez naroku na honorai

Odborné komise

Odborné komise a jejich napln:

e Komise trenérsko-metodicka

- metodické vedeni a vzdélavani trenért

- organizacni vedeni a vzdélavani trenérl

- Vybér trenérd, navrhy na trenérské obsazeni

- Vybér, vzdélavani vedoucich druzstev
o Komise sportovni

- kontakty hracské

- sledovani a vybér vhodnych hract k doplnéni FBC Liberec

- jednani a trvaly kontakt s hraci elitnich druzstev
o Komise organizacni

- organizace ligovych soutéZi pro vsechna druzstva
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- mimosoutézni aktivity klubu — potadatelstvi akci pro sponzory, mimosoutézni
turnaje

- mimoflorbalové aktivity klubu — sponzoring, charitativni akce, détské akce
- organizace sousttedéni, kempu
- organizace a vybér rozhod¢ich a delegatii

o Komise ekonomicka
- ekonomicka agenda

o Komise disciplinarni
- disciplinarni fizeni

7.5.2 Zmény v organizaci a struktuie klubu béhem existence FBC Liberec

e Pocatecni obdobi (Iéta cca 1994 — 1998)
- zahajeni Cinnosti
- postupné rozs§ifovani ¢innosti a napliiovani celistvé struktury klubu
- zisk prvnich tspéchti
¢ Obdobi v letech 1998 — 2006
- stabilizace hragského kadru Zen a 6 tituld mistra CR
- rast ¢lenské zakladny
- stabilizace hrac¢ského kadru muzi a ziskani prvnich ucasti v play off
- stabilizace kompletni klubové struktury
- ziskani trvalych sponzorskych partneri
¢ Obdobi v letech 2006 — 2009
- stabilizace ¢lenské zakladny
- trvalé zajisténi tréninkové zakladny na ,,aréné*
- ¢aste¢né provozni oddéIni zenské a muzské ¢asti oddilu
¢ Obdobi v letech 2009 — 2014
- provozni spojeni celé struktury oddilu do jednoho celku
- aktualizace ¢lenské zakladny
- zaméfeni trenérsko-metodické a sportovni ¢innosti na vlastni odchovance a na
vlastni trenérské obsazeni

- zména pravni formy z obCanského sdruzeni na spolek

7.5.3 Financovani klubu
Financovani klubu je zajiSténo ze Ctyt zdkladnich zdroji:
1. clenskeé prispévky
2. dotace ze strany municipalnich organti (mésto Liberec a Liberecky kraj)

3. sponzorské a reklamni pfijmy
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4. dotaéni programy CFbU

Clenské prispévky

Clenské piispévky jsou nejvyznamné&j§im zdrojem klubu. Tyto piispévky
pokryvaji 100% ¢innosti mladeZnickych druzstev (bez juniorti a juniorek).

Soucasné piispévky jsou ve vysi 550,- K¢ na jednoho ¢lena za jeden mésic.
V ptipadé pulsezonni a celosezonni platby je poskytovana sleva.

Dotace ze strany municipalnich organu (mésto Liberec a Liberecky kraj)

Klub pravideln¢ zada o podporu ze strany municipalnich organd, podpora je
Vv nasledujici vysi:
mésto — podpora pravidelné Cinnosti a jednorazovych akei. Souhrnem piiblizné 400
tis. K¢ za rok
mésto — podpora potradatelstvi jednotlivych turnaji a akci, pravidelna cinnost,
extraligova mladez. Souhrnem ptiblizné 650 tis. K& za rok

Sponzorské a reklamni prijmy

Sponzorské a reklamni pfijmy musi pokryt naklady na elitni tymy muzd a zen
a Castecné prispét na provozni naklady tymu juniord a juniorek. V idealnim ptipadé by
byla odpovidajici vyse nasledujici:
muzi — cca 600.000 K¢
zeny — cca 450.000 K¢
juniofi — cca 100.000 K¢
juniorky — cca 50.000 K¢

Pro ostatni druzstva jsou sponzorské piijmy souhrnné v fadu max. 50 - 70.000
K¢ za sezénu, pouzity jsou pro nakup drest, sportovniho vybaveni, hrazeni
startovného a nakladi na mimosoutéznich turnajich.

Dotaéni progsramy CFbU

marketing — produkce a podpora marketingoveho pracovnika — 142 tis. K¢
extraliga muzi — divacka podpora, bonusy za organizaci — 60 tis. K¢
extraliga zen — divacka podpora, bonusy za organizaci — 20 tis. K¢&

G2 liga junioru — divacka podpora, bonusy za organizaci — 5 tis. K¢&
cestovné — rozhod¢i, druzstva — 50 tis. K&

$éftrenér mladeze — zatim se pfipravuje — 120 tis. K¢

Dalsi moZzné finanéni zdroje

Dal§imi moznymi finan¢nimi zdroji byly a jsou nasledujici:
dotace ze strany télovychovnych hnuti (CSTV, CFbU) — tyto dotace byly vzdy

velmi omezené, za poslednich pét let jsou prakticky nulové
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e piijmy ze vstupného a vlastnich aktivit — jsou naprosto zanedbatelné a nepokryji ani
naklady na potadatelskou ¢innost. Vstupné je vybirdno pouze na utkéni extraligy
muzu a za jedno utkani je ptijem ptiblizné 500 — 700 K¢&. Ptijmy z vlastnich aktivit do
budoucna zcela jist¢é nabudou na vyznamu. V soucasné dob¢ jsou vSak veskeré

takovéto aktivity zajistovany v Grovni pokryti vynalozenych nakladu.
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8 Marketing FBC Liberec

Marketingova ¢innost FBC Liberec se da rozdélit na dvé obdobi, a to obdobi
pred rokem 2012 a obdobi po tomto roce. FBC Liberec si uz od zacatku své existence
uvédomovalo dilezitost propagace sebe sama a komunikaci s vefejnosti. Vzhledem
k neziskové pravni formé podnikani je spravné a Géelné propagovani své ¢innosti
udrzet.

BohuZel ne vzdy se to dafilo. Nanes$tésti nebylo liberecké FBC jedinym
klubem v Ceské republice, ktery nemél propracovany marketingovy plan, kterym by
se fidil. Ze se jedna o problém, si uvédomila i Ceska florbalova unie (dale jen CFbU).
Vzhledem Kk rychlému riustu popularity florbalu bylo potfeba néjakym zplsobem
sjednotit, nebo alespon ukazat ptrednim ¢eskym klubtim jak spravné na to. Roku 2012
tak CFbU spustila projekt ,,Podpora marketingovych pracovniki“, ktery mél za tikol
rozvijet praci oddilu v oblasti celkové komunikace a propagace jejich klubu. Tomuto

programu se budu vénovat v jedné z dalsich kapitol.

8.1 Marketingova ¢innost FBC Liberec do roku 2012

Marketingova ¢innost do roku 2012 byla v FBC Liberec zajistovana nahodile.
Ve vétsiné¢ piipadi se komunikace s vefejnosti odehrdvala na zakladé osobnich
kontaktli konkrétnich osob a vzhledem k nedostatku ¢asu tato komunikace Casto
postradala i systematicnost. Spoluprace s partnery byla provadéna pouze
V nejnutnéjSim rozsahu a vétSinou i s omezenym aktivnim pfistupem. Veskeré vztahy
byly udrzovany zejména v rovin€ osobnich kontaktii a osobni ptizné.

V klubu neexistovalo zadné marketingové oddéleni popt. marketingova
skupina, kterd by se o tuto Cinnost starala. Tuto Cinnost na sebe piebirali jednotlivi
¢lenové fidicich organti, hlavné pak osoba prezidenta klubu.

Komunikace s vefejnosti prostiednictvim externich médii nebyla pfilis
pravidelna. Ze zacatku existence florbalu v Liberci se o tomto sportu pfili§ nemluvilo.
Postupem c¢asu se tu a tam objevila néjaka zminka v regionalnich denicich. Nejvétsi
popularitu zazilo FBC Liberec v obdobi mezi lety 2000 az 2006, a to hlavné diky
zenskému tymu, ktery v této dob€ zaznamenal Sest tituld mistryn republiky v fadé.
Jakmile ale tato zlatd generace hraCek ukoncila aktivni kariéru a dobré vysledky

pomalu ustupovaly, tak se dostala do Ustupu i medializace klubu.
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Z vlastnich médii klub vyuzival dlouha 1éta pouze svych internetovych
stranek, na kterych informoval o veskerém déni v klubu. Roku 2010 s rozvojem
socialnich siti zacalo FBC Liberec vyuzivat i sluzeb Facebooku.

Drtivou vétSinu fanouskll na jednotlivych zapasech tvorili od prvopocatku
¢lenové klubu a jejich rodiny a pratelé. Propagace utkani fungovala na principu
rozdavani letackd nebo vstupenek lidem v ulicich mésta. OvSem tento zpusob
propagace nebyl nikdy pfilis uspésny.

Komunikace s vefejnosti a medializace klubu se postupem ¢asu s rychlym
nartistem popularity tohoto sportu zlepsovala. Ovsem stale v klubu chybél ptesny rad,

podle kterého by se postupovalo, a hlavn¢ lidé, ktefi by jednotlivé ¢innosti vykonavali.

8.2 Marketingova ¢innost FBC Liberec od roku 2012

8.2.1

Jak jsem jiz zmifioval vy3e, roku 2012 rozjelo CFbU projekt na podporu
marketingovych pracovnikti, do které¢ho bylo liberecké FBC zapojeno. Od té doby se
prace oddilu vyrazné zlepsila a hlavné dostala fad, diky kterému se lépe orientuje

v u¢innosti svych marketingovych aktivit

Program podpory marketingovych pracovniki

Projekt je zaméten na podporu marketingové Cinnosti u extraligovych oddila
muzu s cilem zlepSeni celé AutoCont extraligy. Do tohoto programu byly od roku
2012, kdy vznikl, povinné zahrnuty vSechny tymy hrajici muzskou extraligu. Tento
program ma za kol zlepsit praci marketingovych oddéleni v jednotlivych klubech a
dava jim piesné a jasné cile a tkoly, které jednotlivé tymy musi plnit. Za fadné plnéni
viech povinnosti potom dostanou od CFbU finanéni odménu. Celkova vyse programu
je 1.800.000 K¢ a tyto penize jsou rozdéleny mezi zapojené kluby.

V rdmci tohoto programu vznikl dokument zndmy jako ,,Marketingové
minimum®, ktery udava povinna a doporucena plnéni pro tymy.

Kazdy oddil ma zvoleného jednoho zastupce, ktery se ucastni pravidelnych
zasedani marketingovych pracovniki. Na zacatku sezony zastupce oddilu predstavi
své plany a cile pro nasledujici rok, které pak musi klub béhem sezony plnit. Na konci
obdobi seznami komisi s vysledky plnéni stanovenych cilti a na zakladé Gspé$nosti
klub poté dostane penize.

Pro sezénu 2014/2015 doslo k vyrazné zmén€ tohoto programu. Vzhledem
k tomu, ze v extraligovych oddilech byla dosaZzena minimalni pozadovana uroven
zejména v oblasti komunikace a prezentace svého oddilu, bylo pfistoupeno k vétsi
samostatnosti v rozhodovani jednotlivych oddili. Jednotlivé kluby tak ziskaly vétsi
volnost ve stanovovani svych cild a plant v oblasti marketingu Hlavni zménou se ale
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8.2.2

8.2.3

stala dobrovolnost. Oddily jiz nemaji povinnost se tohoto programu téastnit, zajemci

se tak musi do ného sami piihlasit. VySe vyplacené castky zistala pro sezonu
2014/2015 stejna.

Marketingové minimum

Koncem roku 2013 se uskuteénilo setkdni Komise marketingu a medializace®
s marketingovymi pracovniky oddili AutoCont extraligy. Béhem tohoto setkani vznikl
materidl zvany jako ,Marketingové minimum®. Obsah dokumentu stanovuje
minimalni marketingové plnéni vyplyvajici z Programu podpory marketingovych
pracovnikil a navic doporucuje dal$i mozna plnéni marketingovych oddéleni. FBC
Liberec se pochopitelné timto dokumentem ve své marketingové ¢innosti fidi.

Dokument je rozdélen do &tyf hlavnich bodt, které jsou nasledné
rozpracovany na jednotlivé okruhy plnéni.

Prvni bod nese nazev ,,ZvySovani divackych zazitki pfimo na zapasech® a
vénuje se servisu haly, poradatelské Cinnosti a samotné atmosféfe béhem utkani.

Druhy bod zahrnuje ,,0ddilové komunika¢ni kanaly“. Sem patii povinné
komunikaéni kanaly a jejich vzajemna propojenost (web, facebook, youtube kanal,
externi), externi média, propagace utkani, videoobsah z utkani.

Tteti bod se vénuje ,,Nastaveni a realizaci procesti pro praci se sponzory*.

A posledni bod s ndzvem ,,Poskytnuti maximalni souéinnosti pii extraligovych
&i celoflorbalovych projektech uréuje piedevsim spolupraci s CFbU.

Veskeré povinné body FBC Liberec vzdy splnilo. Doporucena plnéni klub
vyuZival zejména v oblasti komunikaénich kanald, a to jak s externimi médii, tak i

S praci se socialnimi sitémi. Cely dokument je k nahlédnuti v pfiloze (pfiloha 1).

Marketingovéa skupina FBC Liberec

V roce 2012 byla sestavena skupina marketingovych pracovnikd, ktera mé od
tohoto roku na starosti veskeré marketingové ¢innosti oddilu. Cinnost marketingovych
pracovnikii je fizena pifimo prostiednictvim klubu a podléha piimé hierarchii
prezidentovi FBC Liberec. Ohledné¢ administrativnich c¢innosti marketingovy
pracovnik piimo spolupracuje se sekretdifem klubu, hospodaiem, pfipadné piimo

s vedenim jednotlivych tymd.

1 Komise marketingu a medializace je odborny orgin Vykonného vyboru Ceské
florbalové unie, jejimz hlavnim tkolem je tidit oblast marketingové, komunika¢ni, sponzorské
a medialni prezentace CFbU a navrhovat ¢i stanovovat patiiéna opatieni tykajici se marketingu

a medializace CFbU. [13]
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8.24

V roce 2012 tvoiilo tuto marketingovou skupinu sedm lidi, z nichz vSichni
byli ¢leny klubu. V soucasné dobé se marketingova skupina rozrostla na jedenact
¢lend. Tato skupina ma svého vedouciho, ktery celou skupinu organizuje a stara se i 0
komunikaci s CFbU. Ostatni &lenové skupiny si mezi sebe rozdélili jednotlivé okruhy
¢innosti, které vykonavaji a za které zodpovidaji. Naptiklad jeden ¢len ma na starosti
¢lanky a piipravu rozhovorti za muzsky tym, druhy zase zodpovida za stejné ¢innosti,
ale okolo zenského tymu, dalsi se stara o déni na socialnich sitich a jiny zase o praci a
komunikaci s partnery atd.

Dulezité je zminit, Ze vSichni ¢lenové marketingové skupiny vykonavaji tuto
¢innost na dobrovolné bazi, za minimalni odménu a ve svém volném case. Navic
vétSina ¢lent jsou aktivnimi hraci elitnich tymG muzt a Zen, tudiz odbornost a
zkuSenosti v oblasti marketingu nema vétSina Clent pfili§ velkou. VétSina pracovnikil
marketingové skupiny ma tedy na starosti véci odpovidajici jejich moznostem. Jedna
ukoly, jako je napfiklad komunikace s partnery a oslovovani novych sponzord, je
v kompetenci samotného prezidenta klubu.

VSsichni ¢lenové skupiny se sejdou vzdy pied zacatkem nové sezony a sestavi
plan hlavnich cilti pro nasledujici ro¢nik. V prubéhu sezony se pak schazeji jednou
nebo dvakrat do mésice a vyhodnocuji pribéh plnéni hlavnich cili a zadavaji si nové
dil¢i cile na krat$i obdobi. Na konci sezony dochazi k sepsani marketingoveé zpravy, ve
které se zhodnoti dosazeni nebo nedosazeni jednotlivych cili a hlavni divody Gspéchu
¢i netspéchu v jejich dosahovani.

Hlavni marketingové cile a jejich plnéni

Jak jsem uz zminoval na zacitku kapitoly, do roku 2012 klub nemél
vypracovany zadny marketingovy plan, tudiz sledovani jednotlivych marketingovych
aktivit bylo velmi obtizné, stejn¢ jako jejich métitelnost. Roku 2012 se veskeré cile
oddilu sepsaly v prvni marketingové zpraveé a zacalo se sledovat veskeré jejich plnéni.

Hlavnimi cili roku 2012 byly nésledujici body:
piepracovani webu s propojenim socialnich siti a sjednoceni jejich grafiky
zvySeni navstévnosti na utkanich muzu a Zen

zviditelnéni FBC Liberec

Na téchto bodech FBC Liberec pracoval jiz pied rokem 2012, ovSem az ted’
tato prace dostala jakysi fad a smér. V tomto roce klub spustil i novy web, ¢imz

vyrazné€ zapracoval na prvnim bodu. Tomu se vSak budu vénovat v dalsi kapitole.
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Nasledujici rok doslo k drobnému pozménéni hlavnich cild marketingového
oddéleni, které pak zistaly stejné i pro dalsi roky. Hlavni cile jsou:
e budovani a propagace FBC Liberec jako znacky
e zvySovani navstévnosti na utkanich muzi, Zen a juniort
e na zakladé ptedchozich dvou cili ziskat nové sponzory a pfipravit si pudu pro stavbu

(rekonstrukci) nové haly

8.2.4.1 Budovani a propagace FBC Liberec jako znacky
Hlavni myslenka tohoto bodu se da rozdélit na dvé casti, na budovani a na
propagaci. Hlavnim cilem budovani FBC Liberec jako znacky je rozvoj klubismu u
jeho ¢lend. Propagace je pak prace s vefejnosti, hlavné s médii, tedy lidmi stojicimi
mimo Klub.
Pro rozvoj klubismu u svych ¢lent se klub rozhodl pracovat na nasledujicich
bodech:

Vytvoreni fanshopu

Ve fanshopu si lidé mohou zakoupit rizné predméty s logem Klubu. Fanshop
se nachézi v prostorach ZS DobiaSova Liberec, coZ je hlavni tréninkové centrum, a je
zde i sidlo klubu. Veskeré véci se daji pochopitelné zakoupit i na vSech domacich
zapasech, kdy je v prostorach SH Dukla Liberec, haly pro doméci utkani A-tymu
muzl, ptipraven pienosny fanshop. Cely sortiment je k vidéni na internetovych
strankach klubu, kde je moznost si produkty objednat online prostiednictvim e-mailu.

Ve fanshopu se daji zakoupit napiiklad tri¢ka, $aly, hrnicky, vlajecky.

Zisky z prodeje produktti ve fanshopu nejsou velké, ale dostacujici pro to, aby
Klub v jejich prodeji pokracoval.

Poradani akci pro déti a rodice

vewr

FBC Liberec potada béhem roku néekolik akci, které jsou zaméteny predevsim na jeho
nejmensi Cleny a jejich rodice. VSech akci se vzdy ucastni i hraci a hracky elitnich
tym muzd a Zen. Lidé tak pfijdou do pfimého kontaktu se sportovci. Déti si S nimi
muzou zasportovat ¢i zahrat rizné hry a dospéli zase maji moznost si s nimi
promluvit.

Mezi nejvyznamngjs$i akce patii Mikulasska besidka, Vanocni turnaj nebo
celoklubové zakonéeni sezony. Nékterym akcim se budu jesté vénovat podrobnéji
v dalsi kapitole. Jinak podle slov zastupct klubu lze Fici, Ze na vSechny tyto akce byly
kladné ohlasy a ucast na nich byla vzdy hojna.

Vytvoreni fanklubu
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Pro vSechna domaci utkani A-tymu muzi ma klub kdispozici skupinu
bubenik, ktefi se staraji o podporu hract z hledisté. Nejedna se zde ovSem o klasicky
fanklub, na ktery jsme zvykli tfeba u tymu Bilych Tygrd nebo Slovanu Liberec. Tato
skupina lidi je najata klubem a stara se pouze o atmosféru béhem utkani. Jako odménu
za ucast na zapasu maji od klubu zajistén pitny rezim béhem utkani.

Na utkénich ovSem vznikla i druha skupina fanouskd tvofena pfibuznymi a
kamarady hract. Tato skupina se utvofila samovolné na zaklad¢ dobrého vztahu
k tymu. Klub tuto skupinu lidi podporuje tim, Ze ji zapuj¢uje bubny a jiné fandici
propriety. Cast téchto fanouskii podporuje tym i na venkovnich zapasech. Tito lidé
maji k tymu a klubu celkové blizsi vztah. Ucastni se tak vétSiny akci poradanych
klubem a jsou v Castém ptimém kontaktu shraéi. Klub se o tyto fanousky snazi
pecCovat.

V tomto ohledu mtze byt klub spokojeny, nebot’ ma vzdy v hledisti nékoho,
kdo tym béhem hry podporuje. Navic mé klub s fanousky velmi dobry vztah, coz je
vzdy vyhodné.

Propagace klubu jako znacky probiha nékolika zptsoby. Nejrychlejsi a hlavné
nejlevnéjsi propagace klubu je prostiednictvim vlastnich internetovych stranek a
socialnich siti. Dal§im zpisobem je komunikace s externimi médii, jako je tisk,
rozhlas, televize atd. Na tento zpisob se zamé&fim v této kapitole.

FBC Liberec pomérné dobie spolupracuje s jednim znejvétsich denika
v Ceské republice, a to s Mladou frontou Dnes (dale jen MF Dnes). Vedouci
marketingové skupiny klubu zasila po kazdém utkani elitnich tymd muzt a Zen kratky
¢lanek véetné fotografii, ve kterém sepiSe kratky report ze zapasi a zaroven informaci
o dalSich domacich utkanich. MF Dnes pravidelné tyto zpravy zvefejiiuje na svych
internetovych strankach a zaroven vétSinou otiskne ¢lanek v regionalni ptiloze svého
deniku.

O FBC Liberec se muzeme docist i diky Libereckému deniku, ktery patii
k médiim, které nejcast&ji zvetejniuji ¢lanky o FBC Liberec. Informace o vSech
utkanich Liberecky denik zvetejiiuje na svych internetovych strankach a zaroven je
otiskne i pfimo do novin.

Dalsi vyznamny zplsob propagace je skrze internetovy zpravodajsky portal
Liberecka Drbna, ktery je zaméfeny na lokalni déni v regionu. Na tomto portalu se
objevuji kromé vysledkt elitnich tymii i pozvanky na jednotlivd domaci utkani.

Zaroven se zde obcas objevi i néjaka informace o mimozapasovych aktivitach klubu.
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Jak Liberecké Drbné, tak i Libereckému deniku opét pravidelné zasila
informace vedouci marketingové skupiny.

Pozvanky na extraligové zapasy muzi jsou k slySeni v rozhlasovém vysilani
radia Evropa 2, ktera je medialnim partnerem AutoCont extraligy. Zde jsou ovSem
informace o z&pasech velmi strohé.

Liberecké FBC je béhem sezény k vidéni i v televizi. Kazdy tym extraligy
muzi ma garantované minimalné jedno televizni utkani. Ceska televize odvysilala
téméf z kazdého kola zakladni ¢asti muzské extraligy a vétSiny zapasu z play off
pfimy pfenos, coz dava velky prostor pro prezentaci klubu v pfestavkovych
programech. Navic jsou minimalné dvakrat za sezoénu odvysilané reportdze o déni

v klubu na regionalni televizi Genus.

8.2.4.2 ZvySovani navstévnosti na utkanich muzi, Zen a juniori

Pro zvySeni po¢tu divaka na utkanich se klub zamétuje na dvé faze. V prvni
klub fesi dobu pred zacatkem utkani, tedy informovat vetejnost o domacich zapasech.
Ve druhé fazi se pak klub snazi co nejvice zpiijemnit a zatraktivnit divacky zazitek
béhem zapasu.

Vysokd navstévnost na domécich utkanich je pro klub vyznamnd hned
z nékolika dtvodu. Tim nejvétsim je asi fakt, ze ¢im vice lidi chodi na zpasy, tim je
to atraktivné&jsi pro sponzory a partnery klubu. Nehled€ na to, ze pted zaplnénou halou
se domdcimu tymu vzdy lépe hraje. V neposledni fad¢ je velkou motivaci dostat
divaky do hledisté i dalsi z projekti CFbU. Diky tomuto projektu jsou muzskym
extraligovym tymim vyplaceny odmény za urcité pocty divaki. Jednotlivé odmény
ukazuje tabulka 1.

Tabulka 1: Odmény za pocet divikii

Utkani zakladni ¢asti a 1. Utkani v Play off TV utkéni
kolo Play down

Pocet divakli |Odména Pocet divakli [Odména Pocet divakli [Odména
200 - 249 4 000 K¢|250 - 349 5000 K¢[250 - 399 10 000 K¢
250 - 349 10 000 K¢|350 - 499 8 000 K¢|400 - 699 20000 K¢
350 - 499 12 000 K¢|500 - 699 12 000 K¢&|700 - 999 30000 K¢
500 - 999 15 000 K¢|700 - 999 15 000 K¢|1000 a vice 40000 K¢
1000 a vice 20 000 K¢[1000 - 1499 20000 K¢

1500 a vice 25000 K¢

Zdroj: Projekt Extraliga muzii — 2014/2015

Propagace utkani

Klub zjistil, Ze nejvetsi podil fanouskt v hledisti na domacich utkanich je
ztad clend klubu a jejich piibuznych. Tomu i pfizpisobil podobu propagace
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jednotlivych zapast. Klub ma vytvofenou databazi svych ¢lent, kterou vyuziva pro
rozesilani pozvanek prostiednictvim e-mailti. E-mail posila ptimo ¢lenovi a v ptipadé
mladeznickych kategorii i jeho rodicim. Dale podavaji informace o bliZicich se
zapasech samotni trenéfi jednotlivych kategorii, ktefi informuji své svétfence a jejich
rodice.

Dalsi databazi, kterou ma klub vytvofenou, jsou kontakty na své partnery a
sponzory. Pfed kazdym domacim zapasem je odeslana opét elektronickou postou
pozvanka na utkani, ve které je krom¢ informaci o datu a mist¢ konani i kratké
predstaveni soupete a stru¢né hodnoceni probihajici sezony.

Posledni pozvanky, které klub posild, putuji do vybranych externich médii, o
kterych jsem se zminil vyse. Ty je zvefejiiuji na svych portalech. Nékteré pravidelné,
nekteré méng Casto.

Vyznamnym zptisobem propagace jednotlivych zapasi je vyuzivani socidlnich
siti Klubu. V soucasné dobé ma velky vyznam fungovani klubu na Facebooku. Pro
kazdé¢ domaci utkani je vytvorena udalost, ktera je vefejna, tudiz mtze kdokoliv
zobrazit jeji obsah a pfidat se na ni. Klub mize na této udalosti sdilet prakticky
cokoliv. Samoziejmosti je i zvefejnovani piedzdpasového preview na svych
internetovych strdnkach, kde se vSichni doctou informace o aktudlni formé
jednotlivych tym.

Klub na sva domaci utkani zve i prostiednictvim videopozvanek, které jsou
nasledné zverejiiovany na klubovém kanalu Youtube, na Facebooku a na webovych
strankach. Dfive klub natacel pozvanku na vSechny domaci zapasy formou pozvani od
jednotlivych hract. Klub si tyto pozvanky natacel sam a jejich kvalita nebyla na pfilis
vysoké drovni, proto od toho v sezoné 2014/2015 upustil. V tomto ro¢niku si klub
najal profesiondla, ktery natocil a sestiihal nékolik videi, které slouzily jako pozvanka
na vybrana utkani.

Dalsim zplsobem propagace jak zasahnout §ir§i okruh lidi, je vylepovani
plakata s informacemi o zépasech. Tyto plakaty jsou vylepovany v prostorach
tréninkovych center klubu, tedy na ZS Dobi4sova Liberec a Hale mi¢ovych sportii
vylepovany v prostorach skol, které navstévovali, popiipadé v misté jejich zaméstnani.
Bohuzel jejich vylepeni nepfinaselo pfilis velky efekt, tak od toho klub upustil a
soustiedil plakaty hlavné na tréninkové haly. V priloze 2 a 3 je vidét, jakym zpisobem
se zménilo grafické zpracovéani plakati. Soucasna podoba je graficky sjednocend i

s grafikou pouzivanou na socialnich sitich.
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Klub se samoziejmé snazi prilakat i nové fanousky, ktefi nemaji s klubem nic
spolecného. Kromé informaci v médiich klub zorganizoval n€kolik propagacénich akei,
které probihaly formou rozdavani letaki popfipadé volnych vstupenek. Do sezony
2013/2014 byla sestavena skupina lidi, kterd chodila po ndkupnim centru Forum a
rozdavala tam volné vstupenky, které mély naldkat lidi do hledisté. Podobné akce
probihaly i b&hem utkani libereckych hokejistti, kdy se klub snazil zaptsobit na
sportovni fanousky v okoli hokejové arény. Ukazalo se, Ze tento zplisob propagace
nema prili§ velky efekt, tak od ného pro sezéonu 2014/2015 klub upustil.

Vstupné

Ve snaze dostat do hledisté co nejvice lidi, nastavil klub do sezony 2013/2014
volné vstupné na veskeré domdci zdpasy. Na svych internetovych strankach pted
kazdym domacim utkanim zvetejnil volné ke stazeni volnou vstupenku. Kazdy, kdo
chtél piijit na zapas, si ji mohl stahnout a doma vytisknout. S rozvojem modernich
technologii a zejména tzv. chytrych telefont si stacilo v sezon€ 2013/2014 tuto volnou
vstupenku stahnout do svého telefonu a pii vstupu do haly ji jen ukazat. FanouSek
nemusel nic tisknout. OvSem klub si uvédomoval, ze efekt volného vstupného ubira na
pocitu jedinecnosti, ktery by fanousek mél mit. Proto od sezény 2014/2015 bylo volné
vstupné zruseno. Cena za vstup na domaci utkéni byla stanovena na 30 K¢ s tim, Ze
déti do 6 let maji vstup zdarma. Absolutni novinkou bylo od této sezdny zavedeni
permanentnich vstupenek. Cena permanentni vstupenky byla stanovena na
symbolickych 100 K¢&. Smyslem zavedeni tzv. permanentek nebylo ani tak naplnéni
klubové kasy, jako spi$ rozvoj klubismu u drziteld a zvySeni pocitu jedinecnosti.
Navic drzitel této vstupenky, ktery pfijde na vSechna domaci utkani, ma $anci na konci
sezony vyhrat vécné ceny. Stanoveni nizkych cen je podporovano vyse zminénym
programem unie, ktery vyplaci odmény za urcité pocty lidi v hledisti, proto se klubu
z ekonomického hlediska vyplati zaplnéna hala, i kdyz nikdo z fanouskd nebude platit
vstupné.

Zvvsovani atraktivnosti utkani

Jedna z véci je divaka nalakat do hledisté, ale druha je ho pfesveédcit o tom, Ze
ma piijit i pfist€. V tomto ohledu se klub snazi ude€lat divacky zazitek co nejvice
atraktivni. Zakladni pfedpoklad je, aby se divak citil béhem utkani pohodlng. Toho se
klub snazi dosahnout pfijemnym prostfedim haly, ktera nabizi divakim veskery
komfort. Toto v8e vychazi z marketingového minima, které klub pini (viz. kapitola
vyse a ptiloha 1).

Klub provedl pted zacatkem sezony 2013/2014 dotaznikové Setieni, ve kterém

u svych ¢lent zjistoval, jaky den a jaky cas domécich zapast jim vyhovuje. Déle se
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dotazoval, co jim jako fanouSkiim b&hem zapasii vyhovuje a co jim naopak chybi. Na
zaklad¢ vysledkli byl stanoven cas domacich zipasti a pfipraven i doprovodny
program.

Fanousci méli zajem o rizné soutéZze o vécné ceny. Na kazdém domacim
utkani probiha soutéz ,,Poznej hrace FBC Liberec”. Ze spravnych odpovédi se vzdy
vylosuji tfi vyherci, ktefi si odnesou nékterou z vécnych cen, které bud'to vénovali
partnefi klubu, nebo jsou z libereckého fanshopu. Nové od sezony 2014/2015 probiha
celosezénni soutéz zaméfena na drzitele permanentnich vstupenek. Drzitel, ktery
prijde na vSechna domaci utkani, se dostane do slosovani o zajimavé ceny.

O zabavu fanousktl béhem prestavek je taktéz postarano. K vidéni jsou rtizna
tanecni vystoupeni, jez zajistuji tanecni skupiny, které s klubem spolupracuji. Mezi
tradi¢ni program patii i pfestavkové zapasy nejmensich hraci a hracek FBC Liberec.

Kvalitni atmosféru béhem celého utkani udrzuje hlasatel. Ten s Klubem
spolupracuje od roku 2013 a jedna se o ¢lovéka, ktery ma v tomto oboru zkuSenosti.
Klub si jeho praci pochvaluje a i divaci vnimaji jeho praci pozitivné. Klub od jeho
zapojeni do zapast oCekaval zvySeni atraktivity utkani a zpfijemnéni prostiedi pro

divéka, coz bylo splnéno.

Doprovodné programy pro vybrana utkani

Za ucelem zvySeni divacké navstévnosti klub pfipravuje pro nektera utkani
specialni doprovodné programy. Jedna se vzdy o jednorazovou akci, ktera ma za kol
ptilakat co nejvice lidi na konkrétni z&pas. Je zde snaha zasahnout lidi, ktefi nechodi
na florbal pravidelng, ¢i viibec.

Nejvétsi snaha nalakat co nejvice lidi do hledisté je vzdy na televizni utkani.
Duvod je jasny. Kromé vytvoreni co nejlepsi atmosféry a dobré image klubu, jde
predev§im o finan¢ni odmény od unie za divacké navstévy, které jsou na televizni
utkani specidlni (viz. tabulka 1). Vzhledem k tomu, Zze vétSina televiznich utkani je
netradi¢né v tydnu, tak klub zru$i veskeré mladeznické tréninky v ten den a vSichni
¢lenové se jdou povinné podivat na zapas.

Klub kazdoro¢né potrada celoklubové foceni, které probéhne vzdy po skonceni
vybran¢ho utkani. Vysledny efekt je, Ze se na utkani opét sejdou vSichni Clenové
klubu, vcetné jejich rodict.

FBC Liberec potada fadu turnaji pro mladez. Pro vybrané utkani zatadi turnaj
v den zapasu a Casov€ ho naplanuje tak, aby jeho konec byl tésné pred zacatkem

utkdni. O pfestavce pak probéhne pfimo na hale vyhlaSeni mladeznického turnaje a
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ocenéni jednotlivych tymi. V praxi to znamena, ze na zapase pak vzroste poc¢et divakt
nejméné o padesat lidi, coz je vzhledem k domacim navstévam vyznamné Cislo.

V sezoné 2014/2015 probeéhlo na jednom z domacich utkani podékovani
mladeznickym tymim, které reprezentovaly klub na jednom z nejvétsich
mladeznickych turnaji na svété, na Svédském Gothia cupu. O prestavce pak sehraly
pratelska utkani proti sobé. Skoro na kazdého mladého hrace nebo hracku se pfisli
podivat jejich rodiCe a pocet divakt v hledisti opét o néco vzrostl.

Dal$im vyznamnym projektem byly oslavy vyro¢i dvaceti let od zalozeni
Klubu. Tyto oslavy byly spojeny s extraligovym utkanim muzi a mély bohaty
doprovodny program, ktery zahrnoval v§e mozné od mladeznického turnaje az po
uvedeni legend klubu do sin€ slavy. Této akci se budu vénovat podrobnégji v dalsi
kapitole.

Velmi oblibenou akci se v poslednich letech stavaji mezi vSemi extraligovymi
oddily tzv. vyjezdni utkani. To znamena, ze tym odehraje své domaci utkani ve méste,
kde se florbalova extraliga nehraje. FBC Liberec vyvezlo svd domaci utkdni uz
dvakrat, pokazdé do Kadan€. Vzdy se jednalo o dvojutkani. V sezoné 2012/2013 se
odehrdly v Kadani extraligové zapasy libereckych juniori a muzii a v sezéné
2014/2015 extraligova utkdni muza a zen. Soucasti téchto zapast jsou i autogramiady
hract a prestavkovy program vypliuji rizné soutéze a zapasy mladych florbalisti
z Kadan¢ a okoli. Tyto zapasy maji vzdy velky ohlas u mistnich lidi a navstévnost

byla pokazdé vysoka.

Vétsina téchto opatfeni na zvySovani divacké navstévnosti se tyka domacich
utkdni A-tymu muzl, ktefi jsou pro klub prioritni zaleZitosti v tomto ohledu. O
muzsky florbal je vétsi zajem jak ze strany fanousku, tak i ze strany sponzorti a médii.
Své cile na postupné zvySovani navstévnosti se marketingové skupiné daii plnit, coz
dokazuje i pehled navstévnosti, ktery prezentuje tabulka 2. Bohuzel navstévnost je do
zna¢né miry ovlivnéna vysledky tymu, které v poslednich letech nejsou nejlepsi. O to
vic je tieba vyzvednout praci marketingového oddéleni.

Tabulka 2: Piehled navstévnosti

Navstévnost domacich extraligovych zapast muz
Sezdna Primér | Median N,eJYYVSSI I\I,ejvmvm
navstéva | navstéva
2011/2012 200 174 465 110
2012/2013 156 160 224 78
2013/2014 205 177 463 110
2014/2015 243 240 417 128

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.2.5 Socialni sité

V oblasti socidlnich siti zaznamenal klub asi sviij nejvétsi vyvoj za posledni
roky. Velkou vyhodou téchto siti je jejich relativné nendkladny provoz a zejména pak
moznost co nejrychleji oslovit velké mnozstvi lidi. Velky dil na tomto vyvoji ma jiste i
»Program podpory marketingovych pracovniki, ktery davd povinnost extraligovym
klubiim pracovat s vlastnimi internetovymi strankami a socialnimi sitémi, jako jsou
Facebook a Youtube.

Od roku 2014 se podafilo klubu sjednotit celkovou grafickou podobu na v§ech
sitich, takze celkovy vzhled a prezentace klubu v prostiedi internetu dokaze vetejnost
zaujmout.

Web

Roku 2012 spustilo FBC Liberec nové internetové stranky, které jsou na
adrese www.fbcliberec.cz. Oproti pfedchozim strankam maji tyto graficky novéjsi a
hlavné prehlednéjsi obsah.

Hlavnim cilem téchto stranek je informovat o aktualnim dénim v klubu. Na
strankach jsou zvetejiiovany ¢lanky o jednotlivych tymech napfi¢ vSemi kategoriemi.
Navstévnik stranek zde nalezne veskeré dilezité informace tykajici se fungovani
klubu, sezndmi se zde s historii a v kalendati akci se dozvi o nejblizsich zapasech FBC
Liberec.

Cetnost &lanki zvefejiiovanych na strankach se odviji od zapast jednotlivych
kategorii. Pro extraligové tymy je Cetnost clankl v rozmezi péti az Sesti ¢lankl tydné.
Jsou to zejména piedzapasové rozbory spojené s pozvankou na utkani, Clanky ze
zépasi a riizné rozhovory s jednotlivymi hragi. Clanky tykajici se détskych kategorii
se objevuji na strankach ptiblizn€ jednou tydné€ o kazdé kategorii zvIast'.

Od spusténi novych stranek se klub potykal sjejich malou navstévnosti.
Postupem ¢asu se ale lidi naucili stranky navstévovat a v roce 2014 mély stranky 2000
unikatnich navstévnikd mési¢né. Velky vliv na to jist¢ ma sdileni jednotlivych ¢lankd
prostiednictvim Facebooku.

Facebook

Facebook patii asi k nejvice vyuzivané socialni siti klubem. Jeho hlavni
vyhodou je velky dosah sdilenych informaci a hlavné rychld moznost cokoliv
zvefejnit. Od roku 2010, kdy byla zalozena oficialni stranka klubu, ke dni 21. 4. 2015
oznaéilo strnku FBC Liberec 1 815 uzivateli jako ,,To se mi libi®, a stali se tak
fanousky a odbérateli libereckého klubu. Slozeni téchto fanousku k tomuto datu je
tvofeno z 67% muzi a z 33% Zenami. Nejvetsi podil fanouskd tvoii muzi ve veku
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vrozmezi 18 az 24 let, je jich celkem 18%. Jinak v€kové rozmezi vSech fanouskl
stranek je opravdu velké. Jsou zde fanousci od véku 13 let az po uzivatele Facebooku
star§ich 65 let. Co se tyce regionalniho rozdéleni fanousku, tak vétsina zije v Liberci,
pak nasleduje mésto Praha a poté blizké okoli Liberce, jako je Jablonec nad Nisou,
Turnov nebo tieba Ceskd Lipa. Logicky nejvétsi podil fanouski ije v Ceské
republice, ov§em je zde i vyznamna podpora lidi ze zahranici. Jsou zde fanousci nejen
ze Slovenska, Polska, Némecka, ale také ze Spojenych statti americkych, Finska anebo
tieba Ruska.

Cetnost sdilenych informaci na facebookovych strankach se pohybuje okolo
dvou az tii prispévkll za den. Nejcastéji se jednd o sdileni obsahu internetovych
stranek Klubu, obsahu kanalu na Youtube nebo ptfispévki na jinych portalech
tykajicich se n&jakym zpltisobem klubu. OvSsem velmi Casto se zde objevuji i rizné
fotografie, videa nebo jiné zajimavosti tykajici se jednotlivych hraci nebo celych
tymi. Prostfednictvim Facebooku také dochazi k vytvaieni oficialnich udalosti na
jednotlivad domaci utkani.

Posledni dva roky patii k hlavnim sitim klubu pfedevsim diky svému velkému
dosahu na spoustu uzivateld. Jako ptiklad pouziji videopozvanku na posledni domaci
zapas Vv zakladni ¢asti extraligy muzi pro sezéonu 2014/2015. Video zhlédlo na
Facebooku 2 039 uzivateli a celkovy dosah tohoto videa byl na 5000 uzivateld
Facebooku. Zatimco tato stejnd pozvanka nahrana na oficialnim kanale Youtube méla
zhlédnuti pouze 163 uzivateli.

Youtube

Stejné jako Facebook, tak i1 socidlni sit Youtube je povinen mit kazdy
extraligovy klub, ktery je zapojen do programu ,Podpory marketingovych
pracovnikd“. Klub si zalozil oficialni kanal na téchto strankach roku 2012 a od té doby
zde zvetejiiuje sva videa. K dubnu 2015 ma kandl FBC Liberec pouhych 93
odbératelti. Hlavni vyznam kanalu na Youtube je sdileni sestfihu vSech domacich
zépasi elitnich tymi muzi a Zen. Tuto povinnost uklada CFbU. Jsou zde také ke
zhlédnuti pozvanky na jednotlivé zapasy a rtizna ostatni videa. Jak jsem zmifioval
v pfedchozim odstavci, tak tato socialni sit’ je ¢im dal tim méné vyuZzivana, zejména
kvtli malému dosahu, a vétSina videi je spiSe nahravana piimo na Facebook.

Instagram

Od roku 2014 zacalo FBC Liberec vyuZzivat i sluzeb Instagramu. Na této
socialni siti sdili zajimavé fotografie a kratka videa. Tato socialni sit” zatim je$té neni

tolik rozsifena mezi uzivateli, ale pomalu a jisté za¢ina nabirat na popularité. K dubnu
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8.2.6

2015 sleduje FBC Liberec na Instagramu 340 lidi. Cetnost piispévka na této socialni
siti je nahodila a slouzi spiSe pro pobaveni fanousku.

Elicker

Taktéz od roku 2014 FBC Liberec pouziva sluzeb této sit¢. Tato sit’ slouzi
k nahravani fotografii, které si pak muze kdokoliv prohlédnout a stadhnout. Hlavni
myslenka vyuzivani této sité je zamérena piedevsim na fanousky, zejména pak na
rodi¢e nejmensich ¢lentt klubu. Klub sem chce nahravat fotografie z jednotlivych
turnaju, které by sem nahravali sami rodiCe a kdokoliv by si je pak mohl prohlédnout.
Zatim si na to lidi ale moc nezvykli, a tak je zde k vidéni jen par fotoalb z détskych

turnaji. Zbytek fotografii tvofi snimky ze zépasi muzl, Zen a juniorq.

O vstupu na dalsi socidlni sité, jako je naptiklad Twitter, klub zatim
neuvazuje. Pro souCasné potfeby klubu je aktudlni stav pln¢ dostacujici a chce se
zaméfit na zlepSovani sluzeb na stavajicich sitich, zejména pak na internetovych
strankach a facebookovém profilu. Snaha je udrzet aktualni Cetnost sdileni a rozvijet

grafické zpracovani jednotlivych stranek.

Vybrané akce poiradané FBC Liberec

AKkce zamérené na Cleny klubu

e Crazycup
FBC Liberec pofada kazdoro¢né v obdobi po Vanocich a mezi Silvestrem tzv.

Crazy cup. Jedna se o Vanocni turnaj ur¢eny vSem ¢lentim klubu. Z fad A-tymu muzi
a 7en jsou vybrani jednotlivi zastupci, ktefi jsou kapitany svych tyma. K nim se poté
prihlasuji ostatni ¢lenové klubu zfad déti a jejich rodice. Tymy pak mezi sebou
odehraji florbalovy turnaj a na konci dostane kazdy tym néjakou odménu.

e Celoklubové zakoncéeni sezony

Kazdy rok v obdobi ¢ervna, kdy uz maji veskeré kategorie po sezoné a ceka je
jen par letnich mimosoutéznich turnaji, dochazi z celoklubovému zakonceni sezény.
Toto zakonCeni probihda v podobném principu jako Crazy cup. K jednotlivym
kapitanim se pfihlasi mladi florbalisté a odehraji turnaj ve florbalu a fotbalu. Soucasti

tohoto zakonceni je i velké grilovani pro vSechny Cleny a pratele klubu.

Odezvy na obé tyto akce jsou kazdy rok pozitivni a zdjem o né je obrovsky.
Hlavnim smyslem téchto akci je budovani klubismu u vsech Clenti. Dochazi zde
k setkani hraca a hracek elitnich tymu s ostatnimi ¢leny klubu a fanousky.

Budovani znacky FBC Liberec

e Oslavy 20 let existence klubu
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V roce 2014 oslavilo FBC Liberec 20 let od svého zaloZeni a k tomuto vyroci
uspofadalo nalezité oslavy. Oslavy se uskute¢nily v rdmci jednoho domaciho utkéni
extraligy muzi. Oslavy meély bohaty doprovodny program. Soucasti oslav byl
mladeznicky turnaj pro kategorie elévl a mladsich zakt. Odehral se i zapas byvalych
hracu a hracek FBC Liberec proti V.L.P. tymu tvofenému zastupci ne¢kterych partnert,
pracovniky klubu a pozvanymi hosty. Béhem oslav doSlo k uvedeni vyznamnych
osobnosti libereckého florbalu do sing slavy. Liberecti florbalisté odehrali extraligovy
zapas V retro dresech a po skon¢eni utkani prob&hla spole¢na oslava v prostorach haly,
které se zucastnili hraci a hracky elitnich tyma, vedeni klubu, partnefi, byvali ¢lenové
a pozvani hosté.

Tato akce byla velmi vyrazné propagovana klubem. Bylo osloveno velké
mnozstvi byvalych ¢lent klubu a byla zaslana velka spousta pozvanek partnerim
Klubu. O tomto jubileu se psalo v nékolika denicich a na mnoha internetovych
portalech. Byli pozvani zastupci ostatnich klubi z blizkého okoli a jednotlivi vedouci
a hlavni piedstavitelé CFbU.

Program celé akce probéhl na vybornou a mél velmi pozitivni ohlasy od vSech
zacastnénych. Jedinym negativem byla relativné nizka navstévnost ,,vyvrcholeni
téchto oslav, tedy utkani extraligy muzd. Na tento zapas pfislo necelych 300 lidi, coz
vzhledem k tomu, kolik lidi se béhem celého dne oslav zucastnilo, nebylo pfili§ velké
¢islo. Divodem byla nejspis pfili§ dlouha pauza od skonceni mladeznického turnaje
do zacatku zapasu, kdy se vétSina lidi rozhodla nakonec odjet domt misto dlouhého

éekani na misté.

Akce pro sponzory

e Turnaj firem
Nejvyznamnéjsi akci pro své partnery, kterou FBC Liberec potada, je tzv.

»lurnaj firem“. Jednotlivi partnefi poskladaji sviij tym a utkaji se proti ostatnim
partnerim. Cela tato akce je vZdy za doprovodu hraci a hracek elitnich tymd muzt a
zen, ktefi bud’to doplni né&které tymy, anebo vystupuji vroli rozhod¢ich. Béhem
celého turnaje je na hale zajiSténo bezplatné obcerstveni a jednotlivi partnefi si tak

mohou bezstarostné uzit sportovni den.

Vyhoda této akce spo¢ivd v udrzovani dobrych kontaktd s partnery klubu a

nabidnuti jim néceho extra nad rdmec partnerské dohody. Navic béhem takovychto
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akci mohou jednotlivi partnefi sami mezi sebou navazat rtzné kontakty a rozjet
vzéajemnou spolupréci.

AKce pro Sirokou verejnost

e Florbal na namésti

Smyslem této akce bylo seznamit Sirokou vefejnost v Liberci s mozZnosti
navstévovat florbalova extraligova utkani nebo pfihlasit své déti na tento sport. Akce
se odehréla na jednom z namésti v centru Liberce. Soucasti bylo malé hiisté, kde si
mohl kdokoliv tento sport vyzkouset. B&hem této akce se rozdavaly ruzné

informativni a ndborové letaky.

FBC Liberec zhodnotilo tuto akci za nepfili§ povedenou. Uginnost akce nebyla
vysoka. Navstéva na domacim utkani ve stejném tydnu patfila k primérnym a zadny
novy ¢len, ktery by piiSel na zékladé této zkusenosti, se také neobjevil. Navic béhem
celé akce museli zastupci klubu piitomni na této akci feSit nepiijemnosti
S neptizpisobivymi obyvateli. Dalsi akce podobného typu klub v budoucnu nezvazuje.
»S rodinou do Vesce“, kde prezentovali svou ¢innost kromé¢ FBC Liberec i ostatni

zastupci sportovnich oddilt v Liberci.
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9 Sponzoring

FBC Liberec mélo pro sezénu 2014/2015 celkem 27 partnerti, ktefi klub
podporovali. Ve vétSiné pripadi se ale nejedna o sponzory jako takové, ale jde o
prodej reklamy, ktery je pro partnera vyhodnéjsi.

Klub nema generalniho partnera, ktery by zastitil chod celého klubu,
popiipad¢ jednoho druzstva.

Oddil spolupracuje s n€kolika medialnimi partnery, prostfednictvim kterych
provozuje klub svou propagacni ¢innost zaméienou na §irsi vefejnost.

Klub mé dva sportovné - materidlni partnery, ktefi dodavaji sportovni
vybaveni a obleCeni pro ¢leny klubu. Jeden partner poskytuje florbalové vybaveni
elitnim tymim a v tomto ohledu ma pravo exkluzivity. Mladeznicti ¢lenové klubu
maji vyraznou slevu na nakup tohoto vybaveni. Druhy partner je zaméfen na sportovni
obleceni pro vSechny ¢leny klubu. Tento partner poskytuje vSem vyraznou slevu na

nakup jeho produkta.

9.1 Sponzorsky balicek

Pro vSechny mozné partnery ma FBC Liberec pfipravenou reklamni nabidku
(viz. ptiloha 4).

Tento dokument udavéa rizné moznosti formy reklam, které je FBC Liberec
schopno nabidnout. Pro reklamni ucely je mozné vyuzit plochy na dresech,
mantinelech, v prostorach haly pfi utkanich, turnajich a trénincich, na programech
K utkani a turnajim a na internetovych strankach. Soucasné klub nabizi reklamni
spolupréci v ramci rehabilitaéniho arealu WellCat FBC Liberec.

Druhé &ast bali¢ku nabizi moZnosti partnerské spoluprace. Cim vyznamnéjsi
partner, tim zajimavéjs$i nabidka reklamniho plnéni. Klub nabizi spolupraci na
urovnich generalniho partnera klubu nebo tymu, hlavniho partnera a bézného partnera.
Samoziejmosti je jednorazova reklama, ktera muzZe byt realizovana v rdmci utkani ¢i
jednorazovych akci klubu, kterych klub béhem roku potada opravdu mnoho.

Soucasti tohoto dokumentu je i mimo jiné piehled zplsobu medializace
partnert, kdy hlavni body jsou zaméfeny na medialni partnery CFbU a klubu jako jsou

Ceska televize, MF Dnes &i internetovy portal TV com, ktery pienasi veskera utkani.
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9.2 Priikaz reklamniho pIlnéni

Kazdému partnerovi zasle klub na konci sezony piehled o zptisobu propagace,
na kterém se dohodli ve smlouvé o prodeji reklamy.

Kazdy zpusob reklamy, ktery byl sjednan, je detailn€¢ zpracovan v tomto
dokumentu. Vzdy je popsano, jakou formou bylo reklamni plnéni poskytnuto, a
vesker4 tato tvrzeni jsou dolozena fotografiemi.

Na uvod tohoto dokumentu je kratké slovo prezidenta klubu, ktery dekuje
vSem partnerum a kratce predstavuje celkové pisobeni klubu v celé jeho historii.

Zavérem je zase shrnuto pusobeni FBC Liberec v uplynulém ro¢niku a je zde

kréatky ptehled medializace jak klubu, tak i soutéze celkove.

9.3 Péce o partnery

Klub si uvédomuje, ze veskeré dohodnuté pasivni reklamni plnéni je potieba
doplnit i aktivnimi formami spoluprace. Proto klub nabizi i dalsi moznosti spoluprace
a zpétné podpory ze strany FBC Liberec.

Samoziejmosti je poskytovani volnych vstupenek vSem svym partnerim a
jejich rodinam na vSechna domaci utkani. Pro partnery jsou v hale vymezena specialni
mista. Pfi vyznamnych zapasech je pro partnery zajisténo i bezplatné obc¢erstveni.

Partnefi jsou zvani na veSkeré klubové a tymové akce, které FBC Liberec
porada. Dochazi k pravidelnym setkanim partnert s hraci, trenéry a vedenim klubu.

Klub potada i sportovné - spolecenské akce ve prospéch svych partnert.
Kazdoro¢né se uskuteciiuje tzv. ,,Turnaj firem®, na ktery si partner mize sestavit svij
vlastni tym a utkat se proti tymu ostatnich partnerti.

FBC Liberec nabizi svym partnerim i moznost vyuziti prostor rehabilita¢niho
a relaxacniho centra. Partner ma moznost centrum pravideln¢ navstévovat za vyhodné

ceny popiipadé¢ klub nabizi moznost organizovani riznych akci v té€chto prostorach.
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10 Doporuceni klubu

Organizaéni struktura:

Vzhledem Kk vyznamu marketingové ¢innosti pro oblast neziskového sportu
navrhuji, aby klub zaCal vazné uvazovat o mozZnosti vytvofeni pracovni pozice
marketingového vedouciho. Tato pozice by meéla byt placend a pro dotyéného
pracovnika by toto mélo byt hlavnim, idealné jedinym zaméstnanim. Clovék dosazeny
na tuto funkci by samoziejmé mél mit ur¢ité zkusenosti v oblasti marketingu a kladny
vztah K libereckému florbalu a sportu vSeobecné. Tento pracovnik by mél mit na
starosti celou oblast marketingu v klubu a organizoval by ostatni ¢leny marketingové
skupiny. Zaroven by jednal s partnery klubu a vyhledaval by nové, ¢imz by ulehcil
praci prezidentovi klubu. Jako motivaci by mohl za kazdého ziskaného partnera

obdrzet urcité procento ze ziskané finan¢ni ¢astky pro klub.

ZvySovani nav§tévnosti a vytvareni dobrého jména klubu:

Pro tuto oblast navrhuji klubu zalit spolupracovat se zakladnimi Skolami
v Liberci a blizkém okoli. V ramci zapasu elitnich tymd, nejspiSe asi muzského tymu,
zacCit zvat na tato utkani jednotlivé zakladni Skoly. Prestavkovy program by vyplnila
utkdni mezi jednotlivymi Skolami. Pfed zacCatkem sezoény by se Skoly oslovily a
dohodla by se spolupréce s témi, které by mély zajem. Jednalo by se o jakousi ligu
zakladnich Skol a veskeré vysledky by se zaznamenavaly do tabulky. Na konci sezény
by doslo k vyhlaSeni celkovych vysledki a vitézové by byli odménéni vécnymi
cenami, napiiklad setem florbalovych holi pro $kolu apod.
Propozice:
e herni systém 3+1
o velikost histé cca 20x10m (polovina velkého htiste)
e hraci ¢as — 2 X 7 minut nestopovany
e pocet zapasu za sezonu — kazdy s kazdym minimaln€ jednou (zavisi na pocétu
zapojenych skol
e bodovani — vyhra 3 body, remiza 1 bod a prohra 0 bodu

Ocekavany efekt: Kromé vytvoreni dobrého jména klubu by doslo i ke zvyseni

divacké navstévnosti. Tento program by se tykal malych déti, maximalné€ do véku 10
let, které florbal za FBC Liberec nehraji. U takto malych déti se da predpokladat, ze
Sance, Ze by se z fad Gcastniki stali novi ¢lenové klubu, coz by pfineslo dalsi finance
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do klubové kasy v podobé novych ¢lenskych piispévki. Predpokladana finanéni
naroc¢nost tohoto projektu je maximalné 10.000 K¢ za odmény vitéznym Skolam.
Navic je zde moznost, Ze se na tento projekt najde sponzor, ktery by celou tuto akci

zastitil.

Vérnostni program pro stalé fanousky:

Pro vytvoreni pocitu jedinecnosti pro stalé fanousky navrhuji k jiz zavedenym
permanentnim vstupenkam vytvofit i jakysi program vyhod, na které jsme zvykli u
jinych sporti. Klub by mél navazat spolupraci s riznymi podniky, které by se staly
partnery klubu a nabizely by drzitelim permanentnich vstupenek ur¢ité vyhody.

Jako priklad si mizeme uvést, Zze n&jaké restauracni zatizeni by davalo urcité
slevy libereckym fanouskum. Mohlo by se jednat tieba v 0 50% slevu na jidlo v den
zapasu, specialni menu nebo piti K jidlu zdarma. Dals§i moznosti muZzou byt slevy na
nakupy u partnert klubu atd.

V rdmci takto navazanych spolupraci Klub ziska nové partnery, popiipadé
roz§ifi spolupraci s témi stavajicimi. Klub ziska nové financni prostiedky za prodej
reklamy a navic mtize vyuzit novych mist pro svou propagaci.

Takto vyhodami nabitd permanentni vstupenka pak mtize klidné stat vice nez

jen stavajicich 100 K¢&.

Uveédomuji si, ze veSkeré tyto Cinnosti a vibec prace marketingu bude
vzhledem Kk sestupu elitniho tymu muzi do prvni ligy komplikovana, ale je zde Sance
na novy zacatek. Mlzeme piedpokladat, ze se tymu v niz$i lize bude vice dafit, zacne
vyhrévat a bude hréat zpasy play off. S dobrymi vysledky za¢ne chodit vice lidi a vice
lidi znamena vétsi zajem vefejnosti. Doporucuji klubu v soucasném trendu
marketingovych &innosti pokradovat, i kdyZ uz nebude zapojen po programu CFbU,
ktery se zaméfuje jen na extraligové tymy, a zkusit vyuzit novych moznosti, které se
klubu naskytnou.

68



11 Zavér

Tato bakalafskd prace analyzuje oblast managementu a marketingu
florbalového klubu FBC Liberec. Béhem psani této prace jsem se obohatil zejména o
spoustu teoretickych znalosti. Ziskal jsem informace o praci managementu a
marketingu pfedev§$im v neziskovych organizacich. Veskeré tyto teoretické znalosti
jsem poté rozsitil o informace z praxe, které mi byly poskytnuty vedenim klubu a
které jsem pouzil ve své praktické casti.

Nutno podotknout, Ze tato prace byla vytvarena v dob¢, kdy elitni tym muzi
FBC Liberec hral nejvyssi soutéz. Na konci sezony zaznamenal A-tym muzi sestup do
prvni ligy, coZ znamena omezené moznosti pro klub v dalsim ro¢niku. Nicméné tato
prace pracuje s podklady pro extraligu a i zavéreéna doporuceni jsou uréena spiSe
extraligovym podminkam.

V oblasti managementu se klub potyka s problémy typickymi pro neziskové
organizace. Pracuje zde spousta lidi na dobrovolnické bazi. Tito lidé provadéji svou
¢innost v Klubu ve svém volném ¢ase a za minimalni aZ nulovou finan¢ni odménu.
Velkou vyhodou tohoto typu pracovnikii je fakt, Ze svou cinnost vykonavaji
z vlastniho zajmu a nadSeni, tudiz maji o motivaci postardno. BohuZzel na druhou
stranu se nemohou své Cinnosti vénovat naplno vzhledem k povinnostem v jejich
hlavnim zaméstnani, popiipad¢ Skolnim povinnostem. Tento fakt vede k tomu, ze
nemaji prili§ Casu na dalsi vzdélavani v tomto oboru a ani nemizou své oddilové praci
vénovat prili§ mnoho ¢asu. Téchto lidi navic neni mnoho, takze dochazi k ptetézovani
nékterych pracovniki.

Pro marketingovou oblast se ukazal rok 2012 jako klicovy. Zjistil jsem, ze
pred timto rokem v klubu neexistovala zadna marketingova skupina, ktera by se
starala o veSkerou marketingovou ¢innost. Tento fakt mi ztizil ziskat informace o
marketingovych aktivitach pted timto rokem, nebot’ se mi nepodafilo ziskat zadné
podklady pro analyzu jejich prace. Veskeré zjisténé informace, které jsem ve své praci
pouzil, vznikly z osobnich rozhovort s vedoucimi pracovniky klubu.

O marketingové préci v klubu jako takové tedy mizeme mluvit az od roku
2012. Klub mi poskytl marketingové zpravy z poslednich let, na jejichz zakladé jsem
mohl zanalyzovat souCasny stav. Hlavni cil marketingového odd€lni, tedy zvySovani
divacké navstévnosti na domacich zapasech extraligy muzi, se klubu splnit podafilo.

Zejména pak Vv posledni sezong, tedy 2014/2015, kdy klub zacal vyuzivat rizné
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doprovodné akce, které byly spojeny s vybranym utkanim. Tento krok hodnotim jako
velmi povedeny a klub by mél nadale v tomto sméru pokracovat.

Klubu se podatfilo stabilizovat medializaci sebe sama v externich médiich a i
vV tomto ohledu by mél klub v nastaveném trendu pokracovat, to znamena udrzovat
kontakty s jednotlivymi médii.

Zavérem by se dalo fici, Zze se klubu dafi plnit své stanovené cile a jde
spravnou cestou. BohuZzel dokud nebude snaha marketingovych pracovnikli podpotena
i dobrymi vysledky elitnich tymt, bude to mit klub i nadale obtizné. Velky problém
pro budouci praci klubu je fakt, ze A-tym muzi V letoSnim rocniku sestoupil
Z extraligy a pristi rok bude hrat ,jen* prvni ligu. Klub tak mize ocekavat snizeni
finan¢nich pfijmi z externich zdrojt, coz je vzhledem k faktu, Ze prvni liga neni zas o

tolik mén¢ finanéné naro¢na nez extraliga, velky problém.
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13 Pilohy

Seznam piiloh:

Marketingové minimum

Pozvéanka na utkani z roku 2012 — plakéat
Pozvéanka na utkani z roku 2014 — plakéat
Nabidka reklamy FBC Liberec
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Priloha ¢. 1

Setkani KMD a marketingovych pracovnikii oddili AutoCont extraligy

Tento materia vznikl jako "marketingové minimum" na setkani marketingovych pracovnik AutoCOnt

extraligy 12.9.2013 a shodli se na ném zastupci vSech pfitomnych oddild AutoCont extraligy.

Soucdsti marketingového minima je také plnéni povinnosti vyplyvajicich z reglementu a smlouvy
k projektu marketingovych pracovnika.

1. ZvySovani divackych zazitka pfimo na zapasech

e Servis haly

O

@)

Zajisténo obcerstveni pro divaky
Cistota haly
Vyvéseni viditelné a srozumitelné divacké navigace

Zajisténi vhodné teploty v hale

Zajisténi mobilniho obcerstveni béhem tretin
Pohodiné sedacky v hale
Maximalizovat vyuZiti prostoru k sezeni

Lokace haly pro domdci utkdni (infrastruktura, dostupnost, apod.)

e Poradatelska ¢innost

o Vstficna a informovana poradatelska sluzba
o Vyhrazend mista pro VIP a media
o Zajistit bezpecnost divakd béhem zapasu a jejich bezpecny odchod z haly
o Spoluprace s redaktorem Ceského florbalu (misto a moznost nabrat rozhovory s
aktéry utkani)
o Kvalitni hlasatel
o Kvalitni ozvuceni (vlastni ozvucéeni v pfipadé potieby)a DJ
o Prtuzkum slozeni fanouskt
o Informovanost divédka o stavu soutéze/tym{
= Hlasatel
=  Program utkani
o Pfipravené sektory domdci/hosté/fanclub/
o Stdnek se suvenyry
o Pripojeni na wi-fi pro divdky (bez hesla)


Admin
Text napsaný psacím strojem
Příloha č. 1

Admin
Text napsaný psacím strojem


(0]

Pozdpasovd autogramidda

e Atmosféra

o Atraktivni nastupy tyma

o Prestdvkovy program —tanecni vystoupeni, zapasy déti, divacké soutéze — stielba na
branku, losovani vstupenek/permanentek

o Podpora atmosféry pro fanousky (tleskadla) podpora fanclubu a prace s nim/hlasatel
vs speaker — kvalitni prace s fanousky/DJ

o Maskot

o Videoprojekce v hale

2. Oddilové komunikacni kanaly

e Povinné komunikacni kanaly (existuji a jsou propojeny)

Web
Facebook

YouTube

e WEB
o Pravidelnost pfispévk( s minimalni frekvenci dvou ¢lankd tydné tykajicich se A-
muzstva
o Existence redakéniho planu
o Tvorba predzapasového preview a pozdpasového souhrnu /¢lanky)
o Zavedeni Google analytics
o Pravidelna aktualizace soupisky a oddilovych informaci
o Pravidelna aktualizace vysledk( a tabulky soutéze
o Pozvdnka na webu, v regiondInich médiich, na soc.sitich
o Informace o zméndch v klubu, prestupech
o Video — pozvdnka, medailonek, rozhovor, sestrih/zdznam, zajimavé akce tymu

e Facebook

O

O

Pravidelnost pfispévkd s minimalni frekvenci 7 origindlnich prispévkd za tyden

Vytvareni udalosti na domaci zapasy AutoCont extraligy a sdileni této udalosti pokud
hraji venkovni utkani (potfeba vie sjednotit pouze pod jednu udélost, aby CFbU,
hraci ¢i hostujici oddil nevytvareli na stejny zapas dalsi uddlost

Existence redakéniho planu



o Povinné sdileni definovaného pfispévku k TV utkani a 1 dalSiho pfispévku mési¢né od
CFbU

o Poskytovani informaci o rozsifenych statistikdch CFbU - na vyzadani

o Atraktivni tvodni foto

o Aktivni zapojeni fanouski — soutéZe, hlasovani, volba nejlepsSich hracu

o Zverejnovani fotek a prispévki béhem utkdni

o Tvorba a sdileni videa — sestrihy, pozvdnky, rozhovory (doplnéno grafikou a hudbou)

o Vytipovat vhodnou dobu pro ohlasovdni zprdv

o Propagace skrze placené odkazy

o Domluvit sdileni obsahu dalsimi subjekty (s méstskou organizaci, partnerem apod.,

clenska zdkladna = povinné sdileni od hraca A-tymu)

e YouTube kanal

O

©)

O

Mit zaveden klubovy kanal
Strukturovani kanalu dle seznamu videi

Zverejiiovani highlights po utkani

e Externi média

o Tvorba a sprava mailing listu novinar

o Pravidelné zasilat novinafdm minimalni obsah z webu v upravené formé a otevieném
formatu (preview a souhrn utkani)

o Pozvdnka v radiu

o Tvorba jiného neZ jen zdpasového obsahu pro média

e Propagace utkani - kromé webu a FB

O

O

Tvorba plakatu vyuZitelného jak pro outdoor, tak pro mailing

Informovanost ¢lent oddilu o domacim zapase A-tymu

e Videoobsah z utkani

O

O

Vcasné zaslani highlights a fotek z utkani (viz Reglement

Vyuziti tohoto obsahu na vlastnich kanalech




e Twitter
o Vytvoreni uctu oddilu
o Vytvdreni obsahu hrdci

e Mobilni aplikace

e Google +

e Klubovy newsletter

e Rocenka/kalenddr

3. Nastaveni a realizace procest pro praci se sponzory

e Existence oddilové prezentace — obecny profil, konkrétni nabidka pro partnera

e Existence nabidky pro partnery

e Ocenéni marketingovych aktiv oddilu (pro praci s partnery i pro vnitini potiebu)

e Posezonni zpétna vazba partnerdm — vyhodnoceni a rekapitulace sezony

e Servis pro partnery (permanentky, VIP mista + catering, pozvanky na kazdé utkani)
e Znalost aktudlniho portfolia sponzor( a jeho naplnénosti

e Znalost aktudlniho stavu vyuZziti reklamnich ploch oddilu

e Vyroéni zprava pro CFbU

e Tvorba videoprezentace oddilu

e Aktivni sprava databdze partnert — soucasni, potencidlni, ex-partneri

e Aktivni databdze ¢lent oddilu a jejich rodici (potenciondlini sponzori)

o VyuZiti zdstupcl partneru k preddni cen nejlepsim hrdciim + zajisténi téchto cen od partnert
e Mimozdpasové akce pro aktivaci partnert —,,Sportovni odpoledne s...“ apod.

e Usporddadni turnaje pod zdstitou partnera

e Ruzné druhy aktivace partnert — alespori dva domdci zdpasy spojené s partnerem

e Propojovani partneri oddilu mezi sebou — na zdpasech i mimo

o VWyuZiti vétsi akce, jejiz pomoci naldkam partnera na florbal (SFF, MS) = aktivni zapojeni do
ticketingu a snaha zajistit pro partnery vstupenky, aby takovou akci vidéli naZivo



4. Poskytnuti maximalni souéinnosti pfi extraligovych ¢i celoflorbalovych projektech

e Aktualizovat soupisku a fotogalerii oddilu v extraligové slozce na google docs
e Ucastnit se véech setkani marketingovych pracovnikd
e Prezentovat svlij marketingovy plan v ramci setkani

e Sdilet na FB strance oddilu fotogalerii k hlasovani o Extrahero, a to u jakéhokoliv TV utkani -
mame jiz u FB, promyslet tedy zarazeni bodu

e Pfedem informovat o vyznamnych udalostech v oddile. Napfiklad odvolani trenéra, prestup
dllezitého hrace A tymu, zranéni opory tymu, informace o zméné domdci haly pro
extraligova utkani atd.
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Draci FBC Liberec, o.s.
Dobidsova 851/5, 460 06 Liberec 6

VidZeni sportovni pratelé a priznivci,

dovolte mi, abych Vdm v krdtkosti predstavil florbalovy oddil FBC Liberec a nabidl Vam moZnost zajimavé
reklamy a partnerské spoluprdce pro Vasi spolecnost.

Florbalovy oddil FBC Liberec byl zaloZen jiZ v roce 1994 partou nékolika nadsenci. Postupné rozsifoval své aktivity
od druzstev dospélych aZ po nejmensi déti a mlddeZ. V soucasné dobé FBC Liberec zajistuje ¢innost pro cca témér
550 aktivnich cleni ve 26 druZstvech vsech vékovych kategorii muZi, Zen, chlapct a divek. FBC Liberec patii mezi
nejvétsi florbalové oddily v Ceské republice.

Svoji ¢innost stavime na vlastni ¢lenské zakladné a snaZime se i u elitnich druZstev muZzii a Zen zdklady tymu
postavit na vlastnich odchovancich. Tento pfistup neni ve sportovnim prostredi zcela béZny, florbalové odvétvi
nevyjimaje. Nase détské a mlddezZnické tymy hraji nejvyssi soutéZe ve svych kategoriich. Mezi nejvétsi tuspéchy
libereckého middeznického florbalu patfi dvojndsobny titul mistryri CR juniorek v sezéndch 2011/12 a 2012/2013,
pravidelnd ucast druZstev starsich Zdki na MCR Zdkd, celkové 3. misto na MCR Zdk( v letech 2008 a 2014 a patfi
sem i pravidelnd ucast tymu junior(i v nejvyssi extralize (6. misto v lofiské sezéné).

Elitni tymy muZ(i a Zen se ucastni nejvyssich extraligovych soutézi. Zeny FBC Liberec byly v letech 2000 — 2006 6-ti
ndsobnymi mistrynémi CR. Ddle v letech 2004 a 2006 7ensky tym zvitézil v pohdru CFbU a vybojoval 4. misto na
Pohdru mistrt evropskych zemi v roce 2004. Po své generacni obméné se tym postupné vraci na vysluni Zenského
florbalu, v soucasné dobé patfi mezi pfedni tymy Zenské extraligy. MuZsky tym pravidelné bojuje o play-off
muzské extraligy, nejvyssim umisténim je konec¢né 6. misto v sezoné 2007/2008.

Podminky pro rozvoj sportu jsou v souc¢asné dobé i z divodu stagnace hospoddFského vyvoje v Ceské republice
velmi problematické. Problémy s financnimi zdroji trdpi celé hospoddrstvi nejen v CR, problémy se viak propisuji i
do municipdlini sféry prostrednictvim sniZeni prijmi mést, obci i kraja.

Florbal se dnes nachdzi v situaci, Ze se stavd velmi atraktivnim sportem. Dochdzi k pravidelnému ndrdstu zdjmu
déti a mlddeZe o tento sport, chybi vsak financni zdroje pro zajisténi béZnych Cinnosti, napf. na pokryti alespon
drobnych odmén pro trenéry, Cdstecné pokryti nakladd na dopravu na turnaje a utkdni, drobné odmény pro déti
a mlddeZ na turnajich a na v neposledni fadé i na uhrady ndkladd spojenych s rehabilitaci hrdcl a hracek.
Doplhuji, Ze florbal je stdale amatérskym sportem, hraci a hracky elitnich tymi hraji a trénuji mimo své vlastni
zaméstndni a zcela zdarma, florbal je pouze konickem. Trenéfi a funkciondfi zajiStujici servis a innost oddilu tyto
c¢innosti vykondvaji zdarma nebo za drobné finanéni odmény.

K nasim partnerdm, ktefi nase tymy podporuji v soucasnosti, patti spolecnosti STORING, REAL finance, Ceskd
pojistovna, Gastron, United Brands, Mobilplus, A.S.A., GEOM a dalsi. Podporu ziskdvame i od Statutdrniho mésta
Liberec a Libereckého kraje. Klub spolupracuje na poli florbalového a sportovné materidlniho vybaveni
s dlouhodobymi partnery, jimZ jsou firmy Florball player a Lion sport (Adidas). V minulosti nds podpofili i
spolecnosti Zelezdrstvi Letnd, ALIAZ ocelové konstrukce, SSZ, Kooperativa, Syner, Konrdd, NET systém a dalsi. .
ProtoZe rozsah nasi Cinnosti roste, stoupaji tim i financni ndroky na Cinnost klubu. Proto si Vds dovoluji oslovit a
nabidnout mozZnosti reklamniho plnéni, které jsou pro nds klub vyznamnym zdrojem piijm( pro zajisténi
sportovnich potfeb. Pokud soucasnd ekonomickad situace neumoZiiuje poskytnout jakoukoliv formu podpory,
presto Vds prosim alespori o zvdaZeni moZnosti podpory, pfipadné poskytnuti podpory ryze symbolické.

V rdmci ndsledujici nabidky partnerské spoluprdce predkldddme zdkladni formy moZné budouci spoluprdce. Je
mozné, Ze v predloZeném dokumentu nenajdete tu sprdvnou a pro Vds zajimavou moZnost partnerstvi
s florbalovym oddilem FBC Liberec. Pfesto a prdvé proto Vds prosime o zpétny kontakt a ndméty na pfipadnou
formu spoluprdce a to i v pfipadé, Ze neni v aktudinim okamziku moznd, ale v budoucnu nékterou z forem
nevylucujete.

Pfedstaveni FBC Liberec si dovoluji uzavfit znamym citdtem ,,i mald podpora je velkym ocenénim pile a snahy”.

Dékuji,
Ing. Frantisek Prihoda

Reklamni nabidka FBC Liberec Stranka | 1
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FBC Liberec

Draci FBC Liberec, o.s.
Dobidsova 851/5, 460 06 Liberec 6

prezident FBC Liberec

1 FORMY REKLAMY FBC LIBEREC

Pro reklamni ucely je mozné vyuzit plochy na dresech, mantinelech, v prostorach haly pfi utkdnich,
turnajich a trénincich, na programech k utkani a turnajim a na internetovych strankach. Soucasné
nabizime reklamni spolupraci v ramci rehabilitacniho aredlu WellCat FBC Liberec, ktery obsahuje
bazén, saunu, paru, vitivku a dalsi rehabilitacni prvky.

1.1 Reklama na mantinelech

Nabizime propagaci obchodniho jméno a logo partnera, a to na mantinelech na vsech soutéznich a
nesoutéznich utkanich a trénincich FBC Liberec. Soucasti je zvefejnéni loga i na internetovych
strankach FBC Liberec.

Reklama je provedena jako samolepici félie na florbalovych mantinelech velikosti zakladniho dilu
mantinelu 2,0*¥0,5 m. Pro vétsi zviditelnéni je mozné reklamu rozsifit na vice mantinel(.

1.2 Reklama na dresech hraéuo

Pro reklamni Ucely nabizime plochy na dresech a trenyrkach hrach. Velikost reklamy je zavisla na
rozsahu obchodniho partnerstvi. V pfipadé Vaseho zdjmu bude cena na dresech sjednana
individualné. Smlouva o reklamé na dresech se sjednava minimdlné na obdobi dvou let.

1.3 Reklama v prostorach haly

Reklama v prostorach haly je realizovdna na reklamnich panelech nebo féliich velikosti obvykle
2,0*1,0 m. Reklamni plochy jsou vyvéseny na hale pti utkanich, pfipadné i trénincich.

V pfipadé zajmu je mozZné zajistit reklamu na vice plochach, v pfipadé rozsahlejsiho partnerstvi i na
vétsich plochach.

1.4 Reklama v programech utkdni a na vstupenkach

Reklama v programech utkani je feSena formou umisténi loga nebo obchodniho jména partnera na
prisluSnych vytiscich program( a vstupenek. Soucasti programu mohou byt i pfikladané letdky nebo
reklamni materidly partnera. Touto formou lze fesit i jednorazové propagacni akce.

1.5 Reklama na internetovych strankdach
Nabizime umisténi reklamnich prouzk(i na webovych strankach www.fbcliberec.cz.

1.6 Reklama pii klubovych akcich

Jako jednorazovou formu reklamni spoluprace je mozné vyuZit v rdmci poradanych akci FBC Liberec.
Jedna se o rlizné turnaje pro druZstva vSech vékovych kategorii (Gold cup, Open air, Liga elév(,
turnaje pripravek,...), interni klubové akce pfi pfileZitostech slavnostnéjsiho razu (vanoce, zahdjeni a
ukonceni sezény) a soucasné i doplrikové formy Cinnosti (soustfedéni, dochazkovy kemp, apod...).

Vyrobu vsech reklamnich produktl zajistime, pfed vyrobou je samoziejmosti odsouhlaseni grafického
navrhu.

Reklamni nabidka FBC Liberec Stranka | 2
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2 MOINOSTI PARTNERSKE SPOLUPRACE

2.1 Generadlni partner klubu

Generalnimu partnerovi klubu nabizime propagovani obchodniho jména a loga objednatele a to pfi

vsech soutéznich i nesoutéznich utkanich vsech tymu poradanych FBC Liberec. Reklama zahrnuje:
1. Uvedeni obchodniho jména v nazvu klubu (pro vSechna druzstva);

hlavni plochu na dresech vsech druzstev;

plochu na mantinelech pfti vSech utkanich;

uvedeni obchodniho jména a loga ve vSech tiskovych a reklamnich materialech;

uvedeni obchodniho jména ve vsech médiich (tisk, rozhlas, televize a internet);

hlavni reklamni plochy na strategickém misté v halach;

reklamni plochu na webovych strankach klubu;

reklamni plochu na klubovych trickach FBC Liberec;

9. moznost dalsi propagace dle dohody.

PNV R WN

Smlouva o reklamé se sjedndvad minimalné na obdobi dobu dvou let, upfednostfiujeme 3-leté obdobi
s uzavienim op¢ni dohody.

2.2 Generdlni partner elitniho tymu muz0, Zen, juniord a juniorek

Generalnimu partnerovi druZstva nabizime propagovani obchodniho jména a loga objednatele a to

na vsech soutéznich i nesoutéznich utkdnich tymu poradanych FBC Liberec. Reklama obsahuje:
1. uvedeni obchodniho jména v nazvu tymu;

hlavni plochu na dresech tymu;

plochu na mantinelech pfi vSech utkdnich tymu;

uvedeni obchodniho jména a loga ve vSech tiskovych a reklamnich materidlech tymu;

uvedeni obchodniho jména ve vsech médiich (tisk, rozhlas, televize a internet);

hlavni reklamni plochy na strategickém misté v hale, kde tym hraje soutéZe a trénuje;

reklamni plochu na webovych strankach klubu;

reklamni plochu na klubovych tri¢ckach tymu;

moznost dalsi propagace dle domluvy.

Lo N ~WN

2.3 Hlavni partner tymu

Hlavnimu partnerovi tymu nabizime propagovani obchodniho jména a loga objednatele a to na vSech
soutéznich i nesoutéznich utkanich tymu pofadanych FBC Liberec. Reklama obsahuje:
1. reklamni plochu na dresech tymu;
plochu na mantinelech pfi vSech utkanich tymu;
uvedeni obchodniho jména a loga ve vSech tiskovych a reklamnich materidlech tymu;
reklamni plochy v hale, kde tym hraje soutéZe a trénuje;
reklamni plochu na webovych strankach klubu;
moznost dalsi propagace dle domluvy.

ounkwnN

2.4 Partner tymu

Partnerovi tymu nabizime propagovani obchodniho jména a loga objednatele a to na vsech
soutéznich i nesoutéznich utkanich tymu pofadanych FBC Liberec. Reklama obsahuje:
1. reklamni plochu na dresech tymu;
plochu na mantinelech pfi vSech utkanich tymu;
reklamni plochy v hale, kde tym hraje soutéze a trénuje;
reklamni plochu na webovych strankach klubu;
moznost dalsi propagace dle domluvy.

vk wnN
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2.5 Jednordazovad reklama

Jednordzova reklama muze byt realizovdna v rdmci utkdni a jednorazovych akci klubu. V ramci
klubové cinnosti organizujeme celou fadu florbalovych jednorazovych akci a akci na podporu
florbalové ¢innosti. Poradame florbalové turnaje pro rGzné vékové kategorie (GOLD cup, OPEN air,
Turnaj firem, Liga elévl, Turnaje pripravek, ...), spoleéensko-florbalové akce (slavnostni zahajeni a
ukonceni sezdny, vanocni turnaje a akce, Zimni radovanky pro nejmensi ¢leny, apod...), propagacni a
naborové akce a ucast na sportovnich prezentacich (Florbal na ndmésti, Sportfest, Bambiriada,...) a
v neposledni fadé i pfipravné akce oddilu a jednotlivych druZstev (soustfedéni, dochazkovy kemp, ...).
Na vSedch téchto akcich mlzZe byt propagovana vzajemna partnerskad spoluprace, pfipadné muizZou
byt zajistény doprovodné reklamni a propagacni akce.

3 REKLAMA V RAMCI WELLCAT FBC LIBEREC

Florbalovy oddil FBC Liberec provozuje v prostorach ZS Dobidsova rehabilitatni a relaxaéni areal
sestavajici z bazénu, vifivky, parni sauny, finské sauny a posilovny. Cinnost je zaméfena na regeneraci
sportovcll a sportovnich skupin a soucasné i relaxaci a regeneraci vefejnosti.

V rdmci provozované rehabilitace nabizime reklamni plochy pro své partnery, pfimé reklamni akce,
pfipadné individudlni akce organizované na miru.

4 KOMBINOVANA FORMA

V kombinované formé nabizime kombinaci jednotlivych reklamnich pInéni v dobé i vykonu, nabizime
i kombinaci s ¢innosti WellCat rehabilitace.

5 MEDIALIZACE PARTNERU FBC LIBEREC

Nejvyssi florbalové soutéZe (Extraliga muz( a Extraliga Zen) je pravidelné medializovdna u medidlnich
partnerd ¢eského florbalu — MF dnes, CT, TV com, idnes. Snahou &eského flrobalu je zvysit propagaci
tohoto sportovniho odvétvi v nejblizSich letech vicenasobné. K témto krokim patfi i forma finale
Extraligy muzll a Zen formou jednoho rozhodujiciho findlového utkani. Tento projekt je pojmenovan
jako ,SUPERFINALE“. Findlova utkdni muzské a Zenské extraligy se odehraji na jedno jediné utkani
v ramci jednoho dne v O2 aréné v dubnu. Vroce 2012 byl poraddn 1. ro¢nik tohoto vrcholného
svatku ceského florbalu a zicastnilo se ho témér 6.000 divak(l. V pfimém prenosu vysilala utkani i
Ceska televize na CT4, dnes CT sport a jeho pribéh sledovala téméF viechna celoplo$na média. Pro
letosni sezénu bude vrchol obou ligovych soutéZzi poradan shodnym zplsobem, ocekava se
navstévnost jesté vyssi. Vramci superfindle maji extraligové oddily muzl prostor pro prezentaci
svych partner( véetné umisténi 1 reklamniho banneru na mantinelech v pribéhu Superfinale.

V ramci extraligy muzl je zajiSténa prezentace partnerd v rdmci televiznich utkani na plochach FBC
Liberec a na reklamnich plochach CFbU, pfipadné p¥imo na hraci plose. Soucasné je kazdé utkdni
extraligy muzl vysilano pomoci internetového prenosu na TV com, kde ma FBC Liberec moZnost
uvést reklamu partnerd.

6 POSKYTOVANE SLUZBY FBC LIBEREC

Velmi intenzivné si uvédomujeme skutecnost, Ze pasivni reklamni plnéni je nutné doplnit i aktivnimi
formami spoluprdce. Proto nabizime za poskytnuté reklamni plnéni mozZnosti dalSich forem
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spoluprdce, které budou dohodnuty dle konkrétnich dohod a podminek. Jedna se o formy ¢innosti a
zpétné podpory ze strany FBC Liberec.
= poskytnuti volnych vstupenek pro partnery FBC Liberec a jejich rodiny se zajiSténim
vyhrazenych mist v hale;
=  propagace partnera pfi utkdnich ve formé divackych soutézi a pfi ¢innosti hlasatele;
= propagace individualni reklamni akce partner( v ramci poradanych utkani a turnajq;
= pozvanky k dcasti pfi klubovych a tymovych akcich, setkani s hraci, pfipadné trenéry a
funkcionafi oddilu;
= (cast a podpora pfi oficidlnich i neformalnich setkanich a akcich partnera FBC Liberec;
= poradani sportovné spolecenskych akci ve prospéch partnerq;
= sluzby rehabilitace WellCat pro partnery.
V pfipadé zajmu nabizime i U&ast pfi pracovnich setkanich v klubu, napf. pfi jednani klubového
vedeni, organizaci tymu, apod, ...

7 DALSI MOZINOSTI

Forma spoluprace je mozna i dalSimi zpUsoby, florbal je moderni sport ¢astecné presahujici zaZité
zvyklosti, proto se nebranime i netradi¢nim formam spoluprace. V takovém pfipadé prosime o zpétné
osloveni a osobni schizku, pfi které vse projedndme a uzavieme.

8 VYUZITi REKLAMNICH PRIJMU

Veskeré reklamni a sponzorské prijmy vyuzivdme pro sportovni ¢innost vSech druzstev. Podpora
mlze byt cilend pro konkrétni druistva, nebo vseobecnd pro cely oddil. V prikazu reklamy
prehlednym zplsobem vykazujeme vyuziti financnich zdroji partnerské spoluprace. Florbal je
druhem sportu, ktery doposud skutecné provozuji vSichni na amatérské drovni. V nasem oddile se
florbalem nikdo z hracli, funkcionarl ani trenérd florbalem nezivi, naopak vsichni jej vykonavame
mimo své hlavni zaméstnani a ve svém volném case.

| pfes tyto skutecnosti se florbal neskutecné rozviji a stdvad se masovym sportem.

9 IDENTIFIKACNI DATA FBC LIBEREC A KONTAKTY

FBC Liberec

Draci FBC Liberec, o.s.

Dobidsova 851/5, 460 06 Liberec 6

I 27030873

DIC  CZ 27030873 (pro reklamni tcely)

Korespondencni adresa:
Zitavska 727/16, 460 01 Liberec 1

Bankovni spojeni :
Raiffeisenbank, a.s., ¢. 4. 105 750 0297/5500

Kontaktni osoby FBC Liberec:
Zastupce Funkce Telefon Email
Ing. FrantiSek Prihoda prezident 777 277 095 f.prihoda@storing.cz
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Mgr. Ales Havlik hospodar, sekretar
Bc. Blanka Prochdzkova sekretariat
Ing. Kldra Némeckova Marketing

Reklamni nabidka FBC Liberec

739 024 094
773 577 062
724 335594

alesha@seznam.cz

b.prochazkova@fbcliberec.cz

clare.nem@gmail.com
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