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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Faktory ovliviiujici navstévnost superligovych utkani ve florbale

Cilem diplomové prace je zjistit faktory, které ovliviiuji navStévnost
divakl na nejvyssi muzské florbalové soutézi v Cesku. Diléimi cili jsou
vysledovani zakladni charakteristiky florbalovych divakd a vliv
zpoplatnéni pfenosli na navstévnost na Superlize. Na zaklad¢ zjisténych
vysledki budou klubtim i Ceskému florbalu navrzena doporuéeni,

ktera pomohou navysit navstévnost na superligovych zapasech.

V préci je vyuzit kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum. Jako kvantitativni
byla pouzita metoda elektronického dotaznikového  Setfeni,
ktera umoznila sebrat data z klubli nap#ic republikou. Vyzkumny vzorek
jsou navstévnici florbalové Superligy, konkrétné¢ 1400 respondentd.
Dotaznik byl vyplnén 1104x. Prace vyhodnocuje celkem 602 odpovédi,
jelikoz z divodu etické stranky vyzkumu nebylo mozné nékteré
respondenty do vyzkumu zafradit. Dotaznik zjisStuje dulezitost
jednotlivych faktorti, které¢ ovliviiuji ndvstévnost na pétistupiiové Skale.
Faktory jsou rozd€leny do tfi okruht: ekonomickych, socidlnich a
sportovnich. Pro doplnéni vysledkii dotaznikového Setfeni byly vyuzity
polostrukturované rozhovory. Nahodnym vybérem byli zvoleni Ctyii
zastupci superligovych klubt z fad marketingovych pracovnikd, trenért,

¢1 funkcionait a zastupci z fad Ceského florbalu.

Vysledky prace ukéazaly, Ze florbal navstévuji predevsim lidé s vazbou
na samotny sport. Vzhledem ke stale relativné nizkému véku tohoto
sportu je cilovou skupinou florbalu mlads$i generace do tficeti let.
hra, ktera dle hodnoceni respondenti ma na Skéale pramér 1,75, loajalita
ktymu 1,88 a atmosféra na zapasech 2,10. Ze socialnich faktort

respondenti nejvice vyzdvihuji podporu konkrétniho tymu s primérem
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Kli¢ova slova:

faktor s primérem 1,93 je podpora osoby, ktera zapas hraje a traveni ¢asu
s ptateli a rodinou ma primérnou hodnotu 2,09. Tteti zkoumanou oblasti
jsou ekonomické faktory, kde nejvyraznéjsi vliv ma mnozstvi vlastniho
volného Casu respondenta s primérem 2,19, dale respondenti fesi Cas
sportovni haly s primérem 2,42. Zpoplatnéni pienost zapasti piimo

neovlivituje osobni navstévu zapast.

sledovanost, dotaznik, polostrukturovany rozhovor, florbalové pienosy,

florbalovy divak, popularita, sportovni akce



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Factors influencing attendance at Superleague floorball matches

The aim of this thesis is to determine the factors that influence
the attendance of spectators at the highest men's floorball competition
inthe Czech Republic. The sub-objectives are to trace the basic
characteristics of floorball spectators and the effect of charging
for broadcasts on attendance at the Superleague. Based on the findings,
recommendations will be proposed to clubs and Czech floorball to help

increase attendance at Super League matches.

The thesis wuses both quantitative and qualitative research.
As a quantitative method, an electronic questionnaire survey was used to
collect data from clubs across the country. The research sample
is floorball Superleague visitors, specifically 1400 respondents.
The questionnaire was completed a total of 1104 times. The thesis
evaluates a total of 602 responses as it was not possible to include some
respondents in the research due to ethical considerations.
The questionnaire measures the importance of each factor that influence
attendance on a five-point scale. The factors are divided into three
headings: economic, social and sport. Semi-structured interviews were
used to supplement the results of the questionnaire survey. Four
representatives of superleague clubs from the ranks of marketing staff,
coaches or officials and representatives from Czech floorball were

randomly selected.

The results showed that floorball is mainly attended by people with a
connection to the sport itself. Due to the still relatively low age of the
sport, the target group of floorball is the younger generation under thirty
years of age. For the respondents, the most important factors are

the sporting factors, namely the game itself, which according to



Keywords:

the respondents' ratings has a scale average of 1,75, team loyalty 1,88 and
the atmosphere at matches 2,10. Of the social factors, respondents most
highlight the support of a particular team with an average of 1,62, this
factor being the most important for respondents in general. Another
social factor with an average of 1,93 is the support of a person playing
the match, and spending time with friends and family has an average
value of 2,09. The third area examined is economic factors, where the
most significant influence is the amount of the respondent's own free time
with an average of 2,19, then respondents address the time of the match:
2,37. The third most important economic factor is the availability of a
sports hall with an average of 2,42. Charging for match broadcasts does

not directly affect personal attendance at matches.

viewership, questionnaire, semi-structured interview, floorball

broadcasts, floorball viewer, popularity, sport event
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CF: Cesky florbal

CUS: Ceska unie sportu

NFT: Non-Fungible Tokens
NSA: Nérodni sportovni agentura
WOM: Word of Mouth

ZC: Zakladni ast



1 UVOD

Sport je fenoménem dnesni doby, ktery ovliviluje a zasahuje jedince mnoha zpUsoby.
Aktivni 1 pasivni provozovani sportu ma vliv jak na fyzické zdravi, tak na psychickou
pohodu a socialni Zivot. Ke sportu, a zvlasté¢ tomu vrcholovému, neodmyslitelné patii
sportovni divactvi. To ma vliv mimo jiné na ekonomicky chod soutézi (vstupné na akce,
nakup propagacnich piredmétli, prodej obcerstveni, doplikové sluzby atd.). Dale ma
bezpochyby pozitivni vliv na samotny sport, ktery se projevuje popularizaci
a rozSifovanim Clenské zakladny, poptipad€ motivaci pro lepsi vykony samotnych aktéra
utkdni. V neposledni fadé ma nespocet pozitivnich vlivii ve vztahu k divakovi.
Lidé v dnesni dobé vyhleddvaji rtizné formy traveni volného casu. Sport je idedlnim
prostiedkem, kde se lidé mohou setkavat, zazit zabavu a napéti ze hry, které vede

k odreagovani a psychickému uvolnéni.

Pro sportovni kluby je osobni navstéva divakd na utkani dillezitym zdrojem piijmu.
Management klubu by se proto mél snazit zatraktivnit celou udalost natolik, aby si dany
klub ziskal stdlé ptiznivce, a ndvStévnost na akcich byla pravidelné¢ co nejvyssi.
Docilit vysoké navstévnosti se da n€kolika zptisoby. Kazdy divak je odlisny a od akci
oc¢ekava néco jiného, je dulezité koncipovat udélosti tak, aby si kazdy nasel to své.
Pro n€koho miize byt lakadlem samotna hra ¢i sportovni vykony, nékdo se rad ucastni
doprovodnych programt, néktefi jedinci si jen uZivaji atmosféru sportovni akce.
Casto se najdou i pfipady, kdy se jdou fanousci podivat na oblibeného sportovce a jisté
bychom nasli celou fadu dalSich lakadel, ktera motivuji sportovni divaky k navstéve akce.
Prizplsobeni celé akce tak, aby se cilova skupina citila co nejlépe, je pak jiz na praci

samotnych organizatori eventu.

Je vSak 1 spousta téch, ktefi se podobnych akci neti€astni. Na viné mize byt cela fada
faktorti, které¢ odrazuji jedince od navstévovani sportovnich akci. Diivodem mohou byt
ekonomické aspekty, dostupnost akce, atraktivita sportu, pfedchozi negativni zkusenost
¢i konzumace sportu skrze masmédia. Cilem manazert sportovnich klubii by mélo byt
upravit prubéh akce, aby dokazal nadchnout a motivovat tyto potencidlni divaky
k navstéve.

Jsou sporty, které maji diky své popularité a historické oblibenosti oproti jinym sportim
vy$§i navitévnost téméi zarutenou. Konkrétné v Cesku jsou fotbal a hokej tradiénimi

sporty, které divaci navstévuji stale. Je vSak otdzka, jak zajistit kvalitni divackou kulisu
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u sportll, které uz nejsou tolik popularni. Jednd se napiiklad o basketbal, hazenou,
volejbal nebo florbal. Lze piedpokladat, ze kazdy klub ma alesponn néjakou divackou
zékladnu, kterd se sklada napiiklad z rodinnych ptislusnikl a ptratel hract piasobicich
v daném klubu. Otazkou pro management klubu by mélo byt, jak dostat na utkani divaky,
kteti na klub nemaji vySe zminéné vazby, ale pijdou se na utkani podivat sami od sebe.

At uz kvuli oblibé klubu, konkrétniho hrace ¢i samotného sportu.

Florbal mé4 v Cesku pomémé silnou ¢lenskou zakladnu. Jedna se o neustale se rozvijejici
sport, ktery si u lidi stale jeSt¢ ziskava oblibu. Florbalova Superliga je nejvyssi muzska
liga v Cesku, kterou hraje Gtrnact tymil napii¢ republikou. Nejvétsi koncentrace tymi
je v Praze, kdy hned sedm tymt mé svou zékladnu v hlavnim mésté. Ackoli se jedna
o popularni sport, na sportovni haly si najde cestu jen zlomek pfiznivcl tohoto sportu.
Tato prace zkouma navitdvnost florbalu nejvyssi muzské soutdze v Cesku. Konkrétné

davody, proc si navstévnici sportovnich hal nachazeji na utkani cestu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Pro snadnéjsi proniknuti do tématu a pochopeni vSech souvislosti kapitola 2 shrnuje teorii
tykajici se prace, ze které nasledn¢ vychazi prakticka cast. Kapitola se vénuje sportovnim
sluzbam, navstévnosti, faktorim, které navsStévnost ovliviiuji, sportovnimu divactvi

a komercionalizaci florbalu.

2.1 Sportovni sluzby (event marketing)

Zakladem pro jakékoli marketingové aktivity ve sportovnim prostiedi i mimo néj
je aplikace marketingového mixu neboli 4P: ,,Marketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikit na cilovéem trhu* (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 105). Novotny (2011) aplikuje marketingovy mix piimo na sportovni
kluby. Primarni roli zde hraje produkt, kterym je samotny sport, dale cena vstupného,
misto, v tomto piipad¢ stadiony ¢i sportovni haly, kde se zapas odehrava. A nakonec
propagace, skrze kterou kluby komunikuji s fanousky a vefejnosti. Kvalitni kombinaci
jednotlivych komponenti marketingového mixu kluby posiluji svou image, buduji svou
znagku a také peuji o své fanousky. U sluzeb dle Caslavové (2020) autofi k témto
klasickym 4P ptidavaji tfi dalsi, které se ve sportu aplikuji pravé na sportovni sluzby.
Jedna se o marketingové nastroje: lidé, proces a prezentace. Caslavova (2020) tvrdi,
7e personal je zasadnim faktorem, kvili kterému zdkaznici navstévuji sportovni zafizeni.
Pojem proces zahrnuje dobu a zpiisob obsluhy zdkaznika a prezentace se tyka samotného

mista, kde je sluzba poskytovéna.

Sluzby v dnesni spolecnosti hraji neodmyslitelnou roli. V disledku zvySovani zivotni
urovné a nariistu volného Casu se také zvySuji naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Definujeme je jako ,,nehmotné statky ve formé riznych aktivit ¢i poskytovani jiného
uzZitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi ¢i prodeji nedochazi
k prevodu vlastnictvi* (Kotler, Armstrong, 2003). Podle Bouckové (2003) je primarnim
ukolem sluzeb uspokojeni potteb zédkaznikii. Pro sportovni organizace je tudiz velmi
dilezité znat svého zakaznika, jeho potieby, chovani a pozadavky (Caslavova, 2020).
Vétsina autor(, ktefi se zabyvaji sportovnim marketingem, fadi sportovni sluzby mezi

sportovni produkty. Sportovnim produktem je zbozi, sluzby nebo dokonce myslenky,
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které jsou uréené k tomu, aby uspokojovaly piani a potieby zakazniki (Caslavova, 2009,

Kotler, 2004, Shank, 2015).

Vzhledem k tématu této prace jsou dale popsany sluzby z pohledu zapojeni zékaznika do
sportovni akce. Ty se dale d€li na sluzby s aktivnim zapojenim zakaznika (plavani, béh,
navstéva sportovniho centra atd.) nebo na sluzby, kde se zakaznik i¢astni pouze pasivng.
V tomto ptipad¢ se jednd o navstévu sportovni haly, kde zdkaznik podporuje sportovni

tym nebo sledovani sportovnich ptenosti v TV, ¢i na jinych streamovacich platformach.

Event marketing se dle Caslavové (2020) soustfedi zejména na piilakani zakaznika,
kdy manazeti vyuzivaji akce k ziskani divakt a skrze akci komunikuji produkty nebo
znacky, které jsou s akci spojené. Event marketing zde pracuje s 5P, které vytvofili autofi
Graham, Neirotti, Goldblatt (2001). Jedna se o téchto 5P: navstévnost, produkty a fizeni
znacek, propagace, prizkumy a hledani. Navstévnost je pro akce diileZitd mimo pfinaSeni
zisku také z diivodu komunikace znacek a produktii na zdkazniky. Prizkumy umoznuji
snadné&jsi pronikdni na trh, ziskavaji informace o cilovych skupinach a vykazuji nartst
¢i znamost znacky. Spolecnosti vyuzivaji hledani, kdy prostfednictvim sportu mohou
nalézt cesty, jak dlouhodobé vyuzit marketingu sportovnich akci a byt v tomto sméru

co nejefektivngjsi (Caslavova, 2020).

2.2 Poptavka po sportu

Sportovni sluzby jsou v neustalé kolizi se vSemi ostatnimi nabidkami jakychkoliv
volnocasovych aktivit. Vzhledem k nepfebernému mnozstvi moznosti trdveni volného
¢asu je jedinec nuceny se na zaklad¢ zejména mnozstvi vlastniho volného ¢asu a mnozstvi
vydajlii rozhodnout, jakou aktivitu zvoli (Novotny, 2011, Andreff, Szymanski, 2006).
Samotna poptavka po sportu je urcena na zdkladé individudlnich rozhodnuti daného

jedince (Heinemann, 1995):

e struktury preferenci poptavajicich,

e vyse cen poptavaného zbozi a sluzeb sportu,

e druhu, kvality, technologie a prostorového rozlozeni poptavaného zbozi a sluzeb
sportu,

e informace o moznostech sportovnich a pohybovych aktivit,

e rozsahu volného disponibilniho ¢asu,
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e vyse piijmu a bohatstvi,

e v zdvislosti na instituciondlnich a ramcovych podminkach.

Poptavku po sportu podle Heinemanna (1995) ovliviuji také sociodemografické faktory
jako jsou naptiklad: vék, pohlavi, bydlisté, narodnost, rodinny stav, vzdélani, pfijem,
popiipad¢ pocet déti. Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku po sportu jsou trendy.
Vsechny niZe vyjmenované oblasti trendt podle Opaschowskiho (2000) ptisobi soucasné,

ale jejich intenzita se pieléva v rizném Case a mistech. Jedna se o sedm oblasti trendti:

1. globalizace,

2. sluzby,

3. flexibilita,

4. individualizace,

5. medializace,

6. mobilita,

7. orientace na zazitek.

Rok publikovani téchto trendd i individudlnich rozhodnuti jedince muze pusobit
neaktudlné, avSak pohledy obou autorti jsou v tomto sméru stale platné. K novejsim
trendim se zafazuje nasledujici: ,,Soucasné trendy ve sportovnim marketingu zahrnuji
digitalizaci a umélou inteligenci, zazitky ve virtualni a rozsirené realite, iniciativy v
oblasti udrzitelnosti, snahy o rozmanitost a zaclenéni, strategie zapojeni fanouski
zaloZzené na mobilnich zarizenich, rust elektronickych sportii, integrace nositelnych
technologii, vytvareni nezapasového obsahu pro moznosti zabavy na dvou obrazovkach,
rozsirovani trhu se sportovnimi sbératelskymi predmeéty se zamerenim na NFT a Zensky
sport, ktery je hnaci silou riistu odvetvi‘ (Venturoli, 2024). Florbal se snaZi jit udrzitelnou
cestou a ve spolupraci s externimi agenturami (CIRA Advisory, INCIEN) ma pod svou
hlavi¢kou celou fadu zajimavych projektii (Cesky florbal, 2024). Novotny (2011) tvrdi,
ze intenzita trendi bude odlisna v riznych spolecnostech, podle pfipravenosti, kulturnich
a politickych podminek. U florbalu je naptiklad problém dostat na sportovni haly
obrazovky, které by divakiim zprostiedkovaly opakované zabéry akci nebo vhodné
doplnily pfestavkovy program. Sportovni haly, kde se Superliga hraje, vétSinové

led obrazovku nemaji a samotné kluby ji nezafinancuji.
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Céaslavova ve své knize Management a marketing sportu 21. stoleti (2020) uvadi

Evropsky trend vytvafeni sportovni znaky. Faktory uvedené v tabulce 1 maji dle

Caslavové: ,,vliv na odliseni sportovni znacky, umisténi na trhu a jeji strategicky vyvoj“

(Caslavova, 2020). Spotiebitelé se identifikuji se znackou, prostiednictvim které

vyjadfuji své pocity a hodnoty, jez zastavaji. Vysledky studie Uloha identifikace

spotfebitele se znackou pii budovani vztahu ke znacce od autori TuSkej, Golob,

Podnar (2013) ukazuji, ze ¢im vice se spotiebitelé se znackou identifikuji, tim vétSimi

priznivci znaCky se stavaji. Podle tabulky 1 pifi budovani znacky klubu pomohou

sportovni hvézdy, jez mohou divéci sledovat. Klub miize své hvézdy vychovavat

¢1 pfivést odjinud. Zajimavy vysledek studie Pechy a Crossana (2010) ukazuje, Ze cizinci

v konkrétnich tymech nemaji prokazatelny vliv na zvySenou navstévnost.

Tabulka 1: Faktory vymezujici sportovni znacku

Faktory vymezujici sportovni znacku

Zakladna fanousku

Silna zakladna fanouskd.
Dostate¢ny pocet fanouskl na domacim i mezinarodnim poli.

Kupni sila fanouski a licencni oblast.

Historicky tspéch

Hodnota sportovni znacky vzrista s dlouhodobym a rozsahlym tispéchem.

Zpusoby komunikace znacky na vefejnosti v navaznosti na maximalizaci jeji

VyuZziti znatky finan¢ni hodnoty.

Nedostatek i(l)l(tlél;it.a znacky vzristd, kdyzZ je mén¢ tymu, omezeny piistup nebo méné
Hodnoty Znacky, které maji jasn¢ definované a atraktivni hodnoty, jsou vice cenény.
Hvézdy Minulost a soucasnost, fanousci a hraci. Tento faktor dodava lesk a touhu po

spojeni se znackou.

Zdroj: Vlastni uprava dle Caslavové (2020)

Blize specifikuje poptavku po sportu Fotr (2006), ktery se konkrétné¢ zameétuje

na determinanty poptavky po sportovnich ligach:

e preference fanouski neboli gusto (vkus) sportovnich fanouskd,

e piijmy fanouskd,

e cena dalSich moZnych substitutli na sportovni utkani,

e ocekavani fanouskd v budoucnosti,

e pocet obyvatel v misté pasobnosti klubu.
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Novotny (2011) tvrdi, Ze preference divakd jsou ovlivilovany jejich seznamovanim
se s konkrétnim sportem. Jako hlavni ovliviiujici prvek je uvedena Skola, kterd urcuje
vztah ke sportim prostfednictvim obsahu hodin télesné vychovy. Vztah divaki svym
obsahem ovliviiuji rovnéz média. Novotny (2011) déle uvadi, ze v Cesku se projevuje
nizkd zavislost fanouskl na klubech ¢astym prelévanim preferenci k jinym klublm.
Pokud se klubu sportovné dafi, je zdjem o jeho zapasy, a naopak pokud klub dlouhodobé¢
nepodava kvalitni vykony navsStévnost na jeho zapasech klesa. NavsStévnost také

ovliviiuje pocet obyvatel mésta, kde ma sportovni klub svou zdkladnu (Novotny, 2011).

2.2 Motivacni proces

Kazdy jedinec je védomé ¢i nevédomé nastaven na dosahovani cili. Nezélezi, jestli jsou
to cile jako uspokojeni zékladnich Zivotnich potieb, hlad nebo zizen, poptipadé kariérni
¢i zivotni cile. Chovani, které¢ vede ke splnéni téchto cili ma urcitou intenzitu a délku
trvani podle toho, jak moc jedinec touZzi po jejich naplnéni. Psychologie tyto procesy
nazyva motivaci. Stav stradani v ¢lovéku vyvolava potiebu, ktera tento nedostatek
uspokoji a dojde k nasyceni vyvolané potieby. Motiv je obsahem uspokojeni, je vyjadien
psychologickou pfi¢inou chovani a jednd se tedy pouze o hypoteticky konstrukt,
ktery objasiiuje jedincovo chovani (Nakone¢ny, 2009). S potiebami souvisi vznik
ur¢itych emoci, nebot’ kdyz vznikne urcitd potieba, tak spole¢né¢ s jejim naplnénim

vznikaji specifické emocni stavy.

kognitivni slozka cilovy objekt
potieba 4 emotivni slozka \ chovani
\ motoricks slozka / dovrSujici reakce
redukce potfeby uspokojeni |

Obrazek 1: Vzorec motivovaného chovani

Zdroj: Vlastni uprava dle Nakone¢ného M.; Socialni psychologie (2009, s. 178)

Timto zplisobem se vytvaii vzorec motivovaného chovéni, ktery je zobrazen
na obrazku 1. Vznik potfeby plsobi na vniméni, chovani jedince a jeho pohyby.
Kombinaci téchto slozek vznikd ur€ité chovéni, které napliiuje vzniklé potieby.
Naplnénim potieby se jedinec uci a pti opetovném vzniku potieby jedna stejné ¢i podobné

jako v prvnim pftipadé¢.
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2.2.1 Motivy sportovnich divaki

Pred uvedenim konkrétnich motivii sportovnich divakid navstévovat akce, je dulezité
popsat samotny proces jejich rozhodovani. Model, ktery uvadi Mullin, Hardy, Sutton in
Yamashita, Harada (2015) jednoduSe zobrazuje proces, kterym divak projde.
Na jeho pocatku stoji uvédomeéni si potieby sportovniho zazitku. Nasledné si divak
vyhledd informace o sportovnich akcich konanych v jeho dosahu, které¢ si vyhodnoti
na zaklad¢ raznych, dle n¢j podstatnych kritérii (cena, €as, dostupnost, kvalita apod.).
Podle vnitiniho vyhodnoceni dojde k vybéru jedné z variant a nakupu vstupenek na danou
akci. Divak svou ucasti ziska zkusSenost se zvolenou sportovni akei, kterou opét zpétné
hodnoti. V piipadé spokojenosti je vysoce pravdépodobné, Ze dojde k opétovnému
nakupu. Coz potvrzuje Javadein, Khanlari a Estiri (2008), spokojeny zakaznik vyuzije

sluzbu znovu a s velkou pravdépodobnosti ji doporuc¢i nékomu dalsimu.

Poznani potieby

v

Vyhledéavani informaci

v

Hodnoceni alternativ

v

Rozhodnuti o ndkupu

v

Sportovni zazitek a

g zkuSenost
Marginalni
Uspokojeni: opakovany n?spokoj enost: zvazeni
nakup jinych produktii nebo
¢innosti
A 7y

Zhodnoceni zazitku a
zkuSenosti

v

Neuspokojeni, zavrhnuti

Obrazek 2: Proces rozhodovani sportovnich divaka

Zdroj: Vlastni uprava dle Mullin, Hardy, Sutton in Yamashita, Harada (2015)
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Pokud je divék nespokojeny, vstupenky na danou akci pravdépodobné znovu nekoupi.
Jestlize oCekavani divaka bylo naplnéno pouze z urcité ¢asti, je pravdépodobné, ze divak
za¢ne dohledavat vice informaci a ndkup provede znovu. Tento model se da vztahnout
ina bézny produkt. V pfipadé sportu je zde jeSté faktor, se kterym je nutné pocitat.
Je jim identifikace divaka s klubem. Pokud je divak nebo fanousek s klubem silné
identifikovan, bude se na utkani vracet opakované i v piipad¢ nespokojenosti (Lee J. S.,
Kang J. H., 2015). Proto je cilem klubl vytvaret kolem sebe skupinu loajalnich divakad,
kdy bude i mezi nimi navzdjem dochdzet k identifikaci. Identifikaci pomtize budovani
znagky (Caslavova, 2020). Takova skupina se ¢asem miize v nékterych aspektech stat
homogenni a pro marketingové oddéleni klubti ¢i sportovnich asociaci bude tim pddem
jednodussi komunikovat a zaujmout tuto skupinu, kterd ma podobné postoje, ndzory

a smysleni (Javadein, Khanlari, Estiri, 2008, Voracek, Husak, 2021).

Osobni postoje
- postoje, ptistupy Minulé zkusenost, <
- pozitivni oekdvané emoce uspokojeni/neuspokojeni

- negativni ocekdvané emoce
- subjektivni normy

Touha, ptani, potieba

Vnimané kontrola chovani

A 4

Identifikace s ostatnimi
fanousky a divaky

\ 4

Identifikace s tymem / klubem /
sportovcem

\AA 4

Divacké, fanouskovské |«
zdmery chovani

Zapojeni divaka, fanouska

A

T Sportovni zazitek,
zku§enost, potéSeni

Word-of-mouth

Obrazek 3: Proces rozhodovani sportovnich divakl

Zdroj: Vlastni Gprava dle Voracka, Huséka (2021)
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Obrazek 3 zobrazuje komplexni schéma procesu rozhodovani sportovnich fanousk.
Touha navstivit sportovni akci je ovlivnéna osobnimi postoji, mezi které se daji zatradit
emoce, jez jsou od dané akce ocekavany. Potfeby dale ovliviiuje identifikace s tymem,
klubem, ostatnimi fanousky a vnimana kontrola vlastniho chovéani. Rozhodovani
do zna¢né miry ovlivituje také ptredchozi zkuSenost. Zaméry chovani fanouska jsou
vysledkem mixu vySe zminénych aspekt. Diky rozhodnuti a navstéveé utkani vznika;ji
sportovni zazitky, zkuSenosti a potéSeni, které divaka ovlivni pfi budoucim rozhodovani.
Sport je oproti béznym spotiebnim produktiim specificky, divak si mimo sportovni
vysledek, at’ uz pozitivni ¢i negativni, odnasi zejména emoce a intenzitu celého zazitku
(Voracek, Husak, 2021). Tyto zkusSenosti nasledné predava dal, diky Word of mouth, coz
je forma marketingu, kdy stavajici zakaznici piedavaji své zkuSenosti s produktem
potencialnim zdkazniklim. Jednda se o dalsi, velmi pfinosnou formu propagace nejen u

sportu (Caslavova, 2020, str. 162).

Ekonomicky
ptijem

______
- -~

Skupinové
sdruzeni

- ~

Motivace
sportovniho
RS - fanouska

Zabava Sebevédomi

Obrazek 4: Motivacni faktory sportovnich fanouski

Zdroj: Vlastni tprava dle Wiid, Cant (2015), Pugh (2015)

Kazdy sport 1dka divaky z riznych davodi, nékdy to miize byt rychlost sportu, taktika
nebo schopnosti a dovednosti jednotlivych hraci. Wiid a Cant (2015) ve své studii uvadi

sedm motivacnich faktort, které se daji vztdhnout na sport obecné. Pugh (2015) k nim
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pridava jest€ dalsi dva faktory: estetiku a agresi. Prvni uvedeny faktor, ktery se projevil
az s rostouci komercionalizaci sportu je ekonomicky pfijem. Divaci podporuji sportovce
nebo tym pouze z ditvodu sazeni a vidiny lehce dosazitelného zisku. U téchto jedincii je
velmi pravdépodobny zajem o riizné sporty, kde mohou své potiteby snadno realizovat.
Skupinové sdruzeni motivuje jedince predevSim zachovdvanim vazeb mezi lidmi,
ktefi maji stejné z4jmy a podporuje socializaci. Sport je vyznamnym faktorem také pro
rodinné motivy, kdy na riznych sportovnich akcich mizeme vidét rodiny s détmi travici
spole¢ny cCas. Pocit vzruseni ze hry, jeji nepfedvidatelnost, radost a zdbavu spojenou
s akci doprovazi eustres, ktery muzeme jinak nazvat také ,,pozitivnim stresem®.
Vitézstvi v zapase vzbuzuje v divakovi sebevédomi, jelikoZ mé pocit, Ze 1 diky nému jeho
oblibeny tym vyhral a je tim padem uspé$ny. Tento faktor je siln¢€ propojen s identifikaci

s tymem (Wiid, Cant, 2015, Pugh, 2015).

Zébava je primarnim faktorem pro¢ vétSina jedinct navstévuje v podstaté jakékoliv
spole¢enské akce. Unik od denni rutiny a moznost travit volny ¢as aktivitou, ktera jedince
bavi je v dnesni dobé¢ dilezita. Faktor zdbavy a tiniku spolu uzce souvisi. Posledni dva
faktory jsou estetika a agrese, které Kim a spol. (2019) uvadi jako nedilnou soucast
u tymovych sportd. Vrcholovy sport pifinasi podivanou na vysoké urovni,
kdy lze schopnosti a dovednosti sportovci pfirovnat kuméni, a to predevSim
v estetickych sportech jako jsou gymnastika, tanec, atletika atd. Agrese, ktera vzniké na
hfisti mezi hrac¢i v rdmci utkani se mize pienést i do hledisté¢ mezi divaky, tento Casto
diskutovany faktor mtize byt pro urcitou skupinu lidi lakadlem, obecné je vniman spise

negativné.

V roce 2010 Slepicka proved] vyzkum divodd, pro¢ lidé v Cesku navitévuji sportovni
utkani. Pfedmétem zkoumani byl primarné fotbal, ale zahrnul i mensi halové sporty jako
florbal, hazenou nebo volejbal. Z tabulky 2 mizeme vycist, ze kromé hokeje a hazené
utkani zébava. Vyzkum Slepicky potvrzuje nazory autort jako Funk, Filo, Beaton,
Pritchard (2009), Garland, Macpherson, Haughey (2004), Sindler (2003), ze lidé v Cesku
navstévuji sport zejména z diivodu vlastniho potéSeni a odreagovani. Management
sportovnich klubli by se tudiZ mimo sportovni slozku mél také soustfedit na zdbavu
pro divaky. A to nejen v den zapasu piimo na stadionu, ale také mimo den zapasu.

Zaujeti divaka mimo zapasovy den je jednim z trendu, ktery uvadi Venturoli (2024).
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Zajimavy zavér Slepi¢kovy studie (2010) ukazuje nizké procento odpovédi u atmosféry
na florbalovych zapasech oproti ostatnim sportim. Tento fakt odrazi Cisla primérné
navstévnosti na florbalovych utkanich v tabulce 3 nize. Florbalovi divaci, i kvili nizsi
navstévnosti na zépasech, pro tymy nevytvaii atmosféru, kterd by mohla ptildkat dalsi

divaky.

Tabulka 2: Dvody pro navstévu sportovnich utkani

Relativni ¢etnost %

Motiv/dtavod
Fotbal Hokej Basketbal Volejbal Florbal Hazena Cely soubor*
Zabava 55,3 56,4 59,2 57,3 67,9 54,1 56,4
Podpora fandéni 53,3 60 549 49,8 46,8 59,3 55,7
Odreagovani 33,8 36,3 42,6 40,2 32,1 31,5 36
Atmosféra 30,6 35,8 23 23,5 10,1 20 28,7
Dramati¢nost 23,6 27,6 30,9 272 25,7 29,3 26,8
Individualita 10,2 8,6 21,9 16 18,4 10,5 11,9
Parta 4,2 5,1 6,2 4,7 8,3 6,3 5,1
Konflikty 3,7 4,4 2,7 1,1 2,8 2,5 3,3

*Respondenti méli moznost vybrat az z tif odpovédi, proto neni soucet 100%

Zdroj: Slepicka (2010)

Je potfeba zminit, ze v roce 2010, kdy Slepicka vyzkum provade¢l, florbal na sviij nejvetsi
boom stale ¢ekal, tudiz se komparace s tradicnimi sporty jako je volejbal ¢i basketbal

musi brat s rezervou.

2.3 Navstévnost

Pojem navstévnost je odvozen od slova navstivit, coz jednoduse vyjadiuje, kolik osob
pfijde (navstivi) misto, akci, zapas ¢i vystavu. Timto pojmem vyjadiujeme pocet
navstévniki (osob) na akci (Merriam-Webster dictionary, 2024). Navstévnost velmi
dobie reflektuje popularitu daného mista, sportu, zapasu ¢i akce. Vysoka navstévnost
by mé¢la byt cilem sportovnich klubl. Nejenze trzby ze vstupného byvaji nedilnou
soucasti pfijml sportovniho klubu, velkd navstévnost do klubu pfinasi také piijmy
z prodeje obcerstveni, doplikovych sluzeb jako parkovani nebo prodeje merchandisingu,
ktery profesionalni kluby pro dotvafeni atmosféry na stadionu a budovani identity klubu

pro divaky zajist'uji. Podstatny vliv ma navstévnost mimo jiné na uzavirani sponzorskych
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smluv. Pokud je navStévnost na zépasech nad primérem ostatnich tymu, je pro klub

snaz$i ziskat pozornost potencidlnich sponzora (Garland, Macpherson, Haughey, 2004).

V 90. letech 20. stoleti diky profesionalizaci procest tykajicich se sportu a zvysujici
se komercionalizaci narostl zajem o zkoumani navStévnosti na sportovnich akcich.
V této souvislosti dochazi k ¢astéjsimu publikovani studii a clankd zabyvajicich
se diivody, které ptivadi divaky na sportovni klani (Silveira, Cardoso a Quevedo-Silva,
2019). U vétSiny sportovnich lig jsou vedeny zdznamy o navSt€vnosti na utkdnich.
Tato kvantitativni data reflektuji popularitu a pohlednost dané¢ho sportu ¢i konkrétniho
zapasu, coz potvrzuje nazory Garlanda a spol. (Lahvicka, 2010). Ciselné tudaje
0 navstévnosti jsou bezesporu podstatnym zékladem pro zjistovani kvalitativnich dat
tykajicich se navstévnosti. Podle Lahvicky mize byt Ciselné vyjadieni navstévnosti také
problémem, jelikoz neni jasné, zda divak pftiSel podpofit domaci nebo hostujici tym.
Tento fakt mlize komplikovat nasledné pochopeni motivii, pro¢ divaci navstévuji
sportovni udalosti. Lahvicka (2010) a Douvis (2014) se shoduji, ze divaci jsou
heterogenni skupinou, a tudiZ je dilezité nezamétovat se jen na omezeny pocet faktord,

které navstévnost ovliviuji.

Skuhrovec (2021) ve své praci poukazuje na multidisciplinarni pohled na navstévnost
sportu i sport samotny. Na obrdzku 5 jsou zndzornény Ctyii navzajem provazané zakladni
rozméry. Ve schématu jsou také naznaCeny otazky, jez mohou byt zdkladem pro
jednotlivé rozméry. U kazdého rozméru jsou také naznacena klicova slova uptesnujici
jeho zaméteni. Psychologicky rozmér se zamétuje na pocity, jeZ hra nebo sportovni akce
v divéakovi vyvolava. Pocity a emoce jsou dulezitou slozkou, na kterou je tfeba u divaka
pusobit, coz potvrzuje Sindler (2003). Sociologicky rozmér sportu zahrnuje identitu
klubu, vytvéfeni sounalezitosti mezi klubem a divaky. Pod tento rozmér lze zatadit také
identifikaci divakil s konkrétnim tymem, kdy se tito divaci citi byt psychologicky
napojeni na konkrétni tym (Lee, Kang, 2015). Z vySe uvedeného lze nazorn¢é vidét,

jak se jednotlivé rozméry sportu vzajemné prolinaji.

Geograficky rozmér ovliviluje také pocet obyvatel v daném mésté. Florbalové tymy
se krom¢ tii ptipadl nachazeji v krajskych méstech, sedm z nich dokonce v hlavnim

mesté Praze (pfes 1,3 milionu obyvatel). Nejméné obyvatel se nachézi v Otrokovicich,

v wr

pies 37 tisic (Cesky statisticky Gfad, 2024). Florbal je zde v kolizi s ostatnimi sportovnimi
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kluby a dal$imi sporty, které jsou pro danou oblast tradi¢ni. To samé plati také o kulturni

zakofenénosti sportu. Ceskd Lipa ma sice nejméné obyvatel ze superligovych mést,

ale zaroven ma &tvrtou nejvyssi navitévnost na zapasech (k 30. 1. 2024). V Ceské Lipé

je florbal jedinym sportem, ktery se zde hraje v nejvyssi soutézi, coz mize lakat sportovni

divdky, a tudiz zpisobovat vys§i navStévnost. Niz$i konkurence, kterou uvadi

Caslavova (2020) tim padem mutiZe florbalu zajistit mimo jiné také vétsi podporu od mésta

a snazsi budovani znacky.
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Obrazek 5: Vybrané rozméry sportovni nav§tévnosti a naznaceni jejich témat, perspektivy

Zdroj: Vlastni tprava dle Skuhrovee (2021)

Ekonomicky rozmér sportu fesi, jak ziskat prostfedky na fungovani klubu. Jednim z nich

jsou prave zisky ze zapasového dne, tzv. match day revenue, ktery je rozebran nize.
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Snadngjsi ziskani prostiedki dokdze vhodné podpofit vysokd navstévnost.
Pokud na zapasy pravidelné dochéazi vyssi mnozstvi divakd, je pro management klubu

snazsi oslovit potencialni sponzory, jak je zminéno vyse.

2.3.1 Navstévnost florbalové Superligy

Florbal se béhem let stal v CR velmi popularnim. Vzhledem k ¢lenské zakladng,
ktera ¢ini ptes 77 tisic registrovanych ¢lend, coz ho stavi na druhé misto kolektivnich
sporttl v CR. Se miize florbal i diky své relativni finanéni nenaroénosti tésit desetitisiciim
piiznived (CSU, 2023). Tato &isla ale nereflektuji navitévnost na zapasech nejvyssich
soutézi. V tabulce 3 mizeme vidét, Ze primérnad navstévnost na zapase v zakladni ¢asti
Superligy v letech od roku 2008 do roku 2018 méla rostouci trend. Nutno podotknout,
ze vroce 2018 se v Praze konalo Mistrovstvi svéta muzl, které mohlo ovlivnit
navstévnost také na ligovych zapasech, jelikoz florbal byl vice na ocich Siroké vetejnosti.
V sezon€ 2020/2021 navstévnost ovlivnila pandemie Covidu-19. V nasledujicich
sezondch doslo k vyraznému propadu poctu divakli na zapasech. V dalSich letech
navstévnost opét nartistd, ale zdaleka nedosahuje Cisel pfed pandemii. Pro zajimavost,
navstévnost na zenské extralize se béhem Sestnacti dosavadnich sezon pouze dvakrat

dostala nad 100 divakd na zapas (Cesky florbal, 2024).

Ve srovnani s navitdvnosti na zapasech nejvyssich lig ve Svédsku a Finsku, coZ jsou dvé
piedni florbalové velmoci, Cesko zna¢né zaostava. Nutno zdiraznit, 7e Svédsko
je kolébkou florbalu a pro sevefany je florbal tfetim nejoblibenéjSim sportem.
Oproti tomu v Cesku se florbal dle webu Sports foundation umistil aZ na sedmém misté

(Kuch, 2023).

Je logické, e florbal se v Cesku nemiize srovnavat s primarnimi sporty jako jsou fotbal
a hokej, které dostavaji nejvice pozornosti v médiich. Podle Crossana a Rudy (2019)
1ze florbal zatadit mezi sekundarni sporty, kam se fadi napiiklad basketbal nebo baseball.
Dle vyzkumu Nérodni sportovni agentury (2020) se florbal v analyze atraktivity sportu
z hlediska jejich sledovani jako divak umistil na 28. misté, za kolektivnimi halovymi
sporty jako hdzenou (25. misto), basketbalem (15. misto) a volejbalem (13. misto). Pro
porovnani navstévnosti s jinymi halovymi sporty v Cesku, je vybran volejbal a basketbal,
které také 1ze zatadit mezi sporty sekundarni. Volejbal i basketbal maji mensi ¢lenskou

zékladnu nez florbal. Podet registrovanych ¢lenti Ceského volejbalu je k 31. 12. 2022
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lehce pies 53 tisic. Cesky basketbal mél ve stejné dobé registrovano témé 24 tisic &lenti
a Cesky florbal pies 77 tisic ¢lenti (CSU, 2023). Tato &isla na prvni pohled evokuiji, Ze
florbal by mél teoreticky mit nejvyssi navstévnost. Ale v porovnani prave s basketbalem
nebo volejbalem tomu tak neni. V sezéné 2023/2024 byla primérnd navstévnost na
basketbalovém zapase nejvyssi soutéze muzl (Kooperativa NBL) 801 divakl na zépas
v zékladni ¢asti (nbl.basketbal.cz, 2024). CEZ Volejbalovou extraligu, nejvys$si muzskou
soutéz, prumerné na zapase za prvni ¢ast sezony 2023/2024 navstivilo 487 divakl (Czech

Volleyball Federation, 2024).

Tabulka 3: Primérna navitévnost na florbalovych zipasech nejvyssich muzskych soutézi v Cesku, Svédsku
a Finsku v zakladnich ¢astech sezony

Primérna navstévnost na zapas nejvyssich muzskych soutézi

Sezdéna Ceska superliga Finska F-liga Svédska SSL
2008/2009 203 - 1 004
2009/2010 218 - 873
2010/2011 247 - 952
2011/2012 253 - 1013
2012/2013 268 - 933
2013/2014 273 537 972
2014/2015 294 610 1 009
2015/2016 344 625 1015
2016/2017 354 663 916
2017/2018 368 679 890
2018/2019 335 715 865
2019/2020 324 617 892
2020/2021 26* 116* 15*
2021/2022 169 405 635
2022/2023 288 535 764
2023/2024 287** 512%* 816%**

Data ukazuji primérnou navstévnost na zapase nejvyssich souteézi v zakladni casti
*Omezeni — Covid-19
**Data k 4. 3. 2024 (odehrana zakladni Cast)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky florbal (2024), Svensk innebandy (2024), Salibandy.fi (2024)

Dle tabulky 3 miizeme vidét, Ze za stejné obdobi florbalovou superligu primérné

navstivilo 287 divakl na zapas. Menhart (2024) v podcastu Livesport daily uvadi florbal
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jako druhy nejmasové;jsi sport za fotbalem, coz potvrzuje roéenka Ceského statistického
ufadu (2023). I pies obrovskou oblibu florbalu mezi détmi a velkou ¢lenskou zakladnu,
Cesku podle slov Menharta chybi fanouskovska zakladna, ktera by pravideln& dochazela
na zapasy konkrétnich tymi. Dle jeho slov v tomto ohledu florbal zna¢né zaostava i za
zminénym basketbalem nebo volejbalem. Poukazuje také na fakt, ze cela fada lidi se na
florbal stale kouka skrz prsty, coz je dalsi fakt, ktery mize nékteré divaky od navstévy

utkani odradit.

2.4 Faktory ovlivitujici navStévnost sportovnich akci

Pfed uvedenim konkrétnich faktord, které ovlivituji navstévnost na sportovnich akcich,
jsou zminéné obecné faktory, které uvadi Sindler (2003) ve své knize Event marketing.
Sindler (2003) rozdéluje faktory do &tyi zakladnich skupin: kulturni, sociologické,
ekonomické a psychologické. Déle zduraziuje, Ze spotiebitel se nerozhoduje na zaklade
pouze jedné skupiny faktorti, ale na zakladé jejich souc¢asného piisobeni. Tento fakt musi
vzit v potaz strana nabidky, kterd musi kalkulovat s vlivem vSech Ctyt skupin faktorti

najednou.

V piipad¢ kulturnich faktori nelze mluvit o mezindrodnim méfitku, ¢i normé.
Jelikoz kazda kultura je rozdilnd, a tudiZz i spotiebitelské chovani je v kazdé zemi
specifické, existuji marketingové praktiky, které n€kde funguji, ale jinde jsou naopak
odmitané. Pro cile této prace nejsou kulturni faktory stZejni, jelikoZ sport je v Ceské
republice pomérné dobie zakofenén a z vysledkid priazkumu NSA z roku 2020 vyplyva,
ze vice jak 40 % populace sleduje sport na tydenni bazi. Lze tedy fici, ze sledovani sportu

ma u obyvatel CR své stalé misto (Narodni sportovni agentura, 2020).

Soucasti sociologickych faktorii je prostfedi, ve kterém se jedinec pohybuje, a jez utvari
jeho postoje a také formuje jeho chovani. Rozvoj jedince zavisi na socidlnich skupinach,
ve kterych se pohybuje. Skupiny maji své ¢lenéni: primarni, kam fadime nejblizsi okoli,
jako je rodina a nejblizsi pratelé. Ti maji velmi silny vliv na jedincovo chovéani.
Sekundarni socidlni skupinu charakterizuji volnéjsi vazby mezi ¢leny a mensi Cetnost
setkavani. Dalsi ¢lenéni ovliviiuje formalnost skupin. Skupiny jsou formalni, pokud maji
dand pravidla, hierarchii a ¢lenstvi byva zavazné. Naopak v neformalnich skupindch
se lidé setkavaji na dobrovolné bazi. Z Sindlerova (2003) rozdéleni vyplyva,

ze florbalové fanousky lze zahrnout mezi sekundarni a neformalni skupiny.
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Ekonomické faktory jsou ovliviiovany vysi pfijmu, Usporami, ivéry a celkovou cenovou
hladinou v ekonomice. Ve sportu sem Andreff a Szymanski (2006) fadi také naklady
vydané za vstupenky, za cestovni naklady na a z eventu. Dale sem muzeme zaradit
mnozstvi volného ¢asu, kdy kazdy jedinec disponuje jeho jinym mnoZstvim a odliSnymi
preferencemi jeho traveni. Novotny (2011) k jiz zminénym faktorim piidava redlny
diachod divéaku, velikost trhu, blizkost konkurence, ktera se netykd pouze sportovnich

aktivit a ceny substituti.

Posledni faktor uvadény Sindlerem (2003) je psychologicky. Pro organizace je dtlezité
poznat psychické stavy a procesy jedince, aby mohly spravné plisobit na lidské emoce,
které jsou zasadni pti rozhodovani. Podle Bedrnové a Nového (1998), kteti problematiku
zkoumaji z pohledu psychologie, je rozpoznani psychickych stavii propojeno s riznymi
procesy poznavani: vnimani, pozornost, pamét, predstavovani, mysSleni, prozivani.
Strana nabidky musi v zdkaznikovi ve spravny cas vzbudit pozornost. Sdéleni musi
zapusobit na spotiebitelovy smyslové organy. Idedlni situace nastavd, kdyz sam
spotiebitel si produkt zapamatuje a $iti své zkusenosti mezi dalsi potencialni spotiebitele.
Jedna se o jiz jednou zminované Word of mouth (dale jen WOM). Nabizeny produkt
by mél v zédkaznikovi vzbudit potiebu ho vlastnit, vtomto pifipad€ navstivit akci.
Pokud je zékaznik pfesvédCen o nepotiebnosti nabizeného produktu, cilem je zménit jeho
postoj. Pti presvédCovani je zdsadni zachovat pravdivost a logické napojeni na produkt.
Jak je zminéno vyse, WOM milze spoleCnostem velmi pomoci, ale pokud spotiebitel

dostava nekompletni nebo zavad¢jici informace, mize WOM organizaci spise poskodit.

Poslednim procesem je prozivani. U sportu obzvlast plati spojeni s emocemi, kdy divaci
dochdzi na akce, aby se uvolnili, odreagovali a zpfijemnili si svlij volny Ccas.
Sportovni organizace by se proto mély zamétovat primarné na ptisobeni na emoce divak
(Hall, O’Mahony, Vieceli, 2010). Divéci nasledné tyto emoce vyhledavaji a pro kluby
je dulezité jejich posilovani, coz tvrdi Novotny: ,,Moudré vedeni klubu se musi snaZit
posilovat zavislost fanouska na klubu pro zajisténi pravidelné a vysoké navstévnosti
na klubovych zapasech, coz se stava spolecenskou zalezitosti (Novotny, 2011).
Kluby tim padem musi vyuzit marketingovy mix, ktery podporuje péci o fanousky a tuto

zavislost na klubu dokéaze vhodné budovat.
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Vyse uvedené faktory jsou obecné aplikovatelné na jakoukoliv akei i mimo sport. V knize

Handbook on the Economics of Sport (2006) popisuji autoii Andreff a Szymanski

faktory, které se tykaji konkrétné zapasi tymovych sportd.

Tabulka 4: Faktory ovliviiujici navstévnost sportovnich utkani

Faktory ovlivnéné

Ekonomické faktory SOCIO(;:E?)%raﬁCke Faktory atraktivity ostatnimi
Y preferencemi
Televizni pokryti utkani ~ Velikost populace v Vysledky doméciho A
v dané lokalité oblasti tymu (vyhry/prohry) Odpoledni utkéni

Cena sezénnich

permanentnich vstupenek

Etnické slozeni
populace

Pocet sportovnich
hvézd v soupetove
tymu

Prvni ¢tvrtina sezony

Televizni pokryti jiné
vyznamné sportovni
uddlosti v ase utkani

Existence sportovnich
lig pro déti a mladez

Ofenzivni projev
domaciho tymu (goly,
body, stiely atd.)

Cistota sportovisté
(stadionu, haly)

Chovani fanouski pfi

Cena jednotlivého Pocet sportovnich
vstupného hvézd v domécim tymu utkani
Ceny doprovodnych Vyrovnanost obou Moznosti dopravy na
aktivit pii utkani tymi sportovisté
Exi jinych , y
x1stenf: e Jmye Vysledky soupefova .
sportovnich tymd v tymu (vyhry/prohry) Vecerni utkani
oblasti Y Vyhty/pronty
Priimérny piij Rol aciho ty e ,
ramérny piijem ole dorp'am 0 t}’fmu V' Druha étvrtina sezbny
populace souboji o 1. misto

Alternativni formy
zébavy v oblasti

Rivalita obou tymt

Moznost parkovani

Defenzivni projev
domaciho tymu
(obdrzené goly,

zakroky, bloky atd.)

Neomezeny vyhled na
utkani pro divaky

Rekordni vykony hraca
soupefova tymu

Kapacita sportoviste

Rekordni vykony hraci

domaciho tymu

Vikendova utkani

Specialni udalosti

(détsky den, MDZ atd.)

Historie doméaciho

tymu

Postaveni domaciho
tymu v tabulce
vysledki

Trteti ¢tvrtina sezony

Ctvrta &tvrtina sezony

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hansen, Gauthier (1989)

Navstévnost ovliviluji také televizni prenosy daného utkéni i ostatnich sporti.

Superliga je do programu televizniho vysilani posledni roky zatazovana pravidelné,

zapasy se nejCastéji hraji v tydnu v podvecer. Z analyzy Ponikelského (2020) vyplyva
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postupny nariist casu v TV vénovanému florbalu. Koncem tinora roku 2024 zacala vysilat
nova televize SportyTV, kterd do svého pravidelného vysilani zatadila také florbal.
Diky tomu se tento sport opét dostane blize klidem mimo komunitu florbalu
(SportyTV.cz, 2024). Kromé pravidelné zatazeni florbalu do televizniho vysilani, jsou
vSechny zapasy Superligy streamované na online platformé, kterd je od sezony 2023/2024

placena (Cesky florbal, 2023).

Kromé& samotného sportu, jenz stile hraje primarni roli pro navstévnika je podle
Novotného (2011) dalezité zaradit také doprovodny program. Ten mtze byt lakadlem pro
jiné typy divaki. Kluby k riznym aktivitdm vyuzivaji prestavky béhem zapasu ¢i Cas pred
zapasem. Zde Novotny (2011) zminuje naptiklad autogramiddy zranénych hraci,
které podporuji image klubu a posiluji vztah divaki k samotnym hraciim, ale zejména
znaéee klubu (Céslavova, 2020). V tabulce 4 Hansen a Gauthier (1989) uvadéji faktory
tykajici se sportovnich vykoni, jako jsou vysledky, postaveni v tabulce, rivalita obou
tyma nebo ucast sportovnich hvézd. Dal§imi faktory jsou Casy utkani, ale také cast
sezony. Lze ptedpokladat, ze v obdobi play-off bude divackd navstévnost vyssi
nez v zakladni Casti, jelikoz zapasy byvaji vyrovnanéjsi a liga spéje ke svému konci.
Autofti dale zminuji faktory tykajici se vztahu k danému tymu, jako je sounaleZitost, vira
v dany tym nebo zavazek k tymu (Kim, Magnusen, Kim, Lee, 2019). Doplnéni uvadi
halach a dostatecny pocet mist k sezeni. I dalsi autofi: Mao (2021), Javadein, Khanlari,
Estiri (2008), Funk a spol. (2009) ve svych ¢lancich uvadi pouze jinak nazvané faktory,

jez koresponduji s tabulkou 4.

Dle vysledkt zépasii poslednich let se tymy z prvni poloviny tabulky za¢inaji vyrovnavat,
tudiz nebyva predem jasné, ktery tym zvitézi. Tento fakt miize byt znacnym lakadlem pro
fanousky. Menhart (2024) potvrzuje, ze v Superlize se daji vybrat zapasy top tymu,
které mohou byt pro divaky atraktivni. Naopak je nutné podotknout, Ze ve vykonnosti top
tymu a tym, které se drzi v druhé poloviné tabulky Superligy jsou stale znacné rozdily.
Pokud se stfetne tym aspirujici na titul s tymem, ktery hraje v druhé poloviné tabulky,
je rozdil v hernim projevu a kvalit¢ markantni a pro divaky ani pro samotné hrace nejsou
tyto zapasy dle Menharta (2024) ni¢im zajimavé. Podle reguli CF je povinné v hale,
kde se kona superligové utkani mit kapacitu hledisté pro 500 sedicich divak. Z tabulky 3
vyplyva, Ze tuto kapacitu ma vétsina tymi spise problém naplnit (Cesky florbal, 2024).
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Al-Thibiti (2004) zduraziuje, Ze kluby by se nemély soustiedit pouze na motivacni
faktory divakl, ale musi vzit v potaz také logistiku. Aby mél divak motivaci vratit
se na sportovni halu opakované je dulezité¢ zajistit pfistup na sportovisté, aby se pii
prichodu/ptijezdu a odchodu/odjezdu divakd netvofily zacpy. Ptijemné prostiedi,
souvisejici s estetikou sportoviste. Kvalitu informacni tabule, kterd hlési stav vysledki
a klub ji mimo jiné mize vyuzit pro komer¢ni ucely. Komfort sezeni, kdy divaci potiebuji
dostatek osobniho prostoru a pohodIné sedacky. Nakonec divacké zazemi, kde jsou
dostupné toalety a obcCerstveni. Zde je potieba vse zajistit v takovém poctu,
aby nedochdzelo k vytvafeni velkych front, které by mohly negativné ovlivnit divacky

zazitek z celé akce (Voracek, Huséak, 2021).

Tabulka 5: Kontrolovatelné a nekontrolovatelné vlivy navstévnosti

Kontrolovatelné vlivy

Nekontrolovatelné vlivy

Obecné atmosféra/party atmosféra

Dobré pocasi

Dostupnost a kvalita obCerstveni

Nedavné vykony (vyhry/prohry)

Zazemi stadionu — kapacita, toalety

Cas sezOny

Ptilezitost pro socialni interakci

Sance na vitézstvi

Chovani ostatnich fanouskt (zejména
urazlivé)

Jina konkuren¢ni zabava

Umisténi volnych mist

Neplanované zvlastni udalosti —
semifinale/finale

Zabava — pred/po zapase, mimo hfisté

Kvalita soupete

Planované specialni akce

Postaveni tymu v lize

Ptimy ptenos zédpasu v TV

Sportovni akce v pfimém pienosu/rodinny
vylet/jiné zapasy

Hvézdni hraci/kvalita tymu

Ptijem fanouskt/velikost spadové oblasti

Tradice

Dostupnost parkovisté/vzdalenost/piistup

Ceny — vstupné/parkovani/"cely" den

Snadny pfistup na stadion

Cas zapasu (vikend/veger)

Péce o déti

Zdroj: Garland, Macpherson, Haughey (2004)
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Zajimavé déleni uvadi ve svém ¢lanku Rugby fan attraction factors Garland, Macpherson
a Haughey (2004). Faktory ovliviujici navstévnost d€li na ty, které mize management
klubu kontrolovat a na ty, které¢ nemtize.V ptipad¢ florbalu Ize diskutovat o presunu vlivu
na zazemi stadionu mezi ty nekontrolovatelné. Sportovni haly nebyvaji ve vlastnictvi
klubt. Ve florbale si kluby haly pronajimaji nejcastéji od mést ¢i méstskych ¢asti,
mohou byt sice primarnimi pronajimateli, ale na samotny vzhled, rozlozeni a kvalitu
z4zemi v halach s nejvétsi pravdépodobnosti vliv nemaji. To samé plati také o ptilehlém
parkovani. Napfiklad v Praze, kde v aktudlni sezon€ 2023/2024 hraje Superligu sedm
tymi ze Ctrnacti v lize, je nedostatek sportovnich hal. Nékteré tymy se proto o halu musi

délit.

Menhart (2024) poukazuje na nedostate¢nou infrastrukturu pro halové sporty v CR.
Uvadi, ze sportovni haly, kde se Superliga hraje, jsou ve vétsiné piipadi faktorem,
ktery divaky nemé ¢im naldkat. Slova Menharta (2024) potvrzuje II. Akéni plan ke
koncepci SPORT 2025 na obdobi 2020-2021 vydany NSA. V akénim planu je uvedeno,
ze sportovni zafizeni jsou ,.katastrofdalne zastarala® av priméru, dle dat od CUs,
dosahuji 49 let. Dle NSA je nutné, aby zafizeni proSla modernizaci, aby spliiovala
soucasné trendy, normy a pozadavky na provozovani sportu (NSA, 2024). Dalsi faktor,
ktery odrazi vySe zminéna fakta je pravé komfort sportovnich hal. Kluby sice prodavaji
vstupenky na zapasy online, ale na zaddné sportovni hale neni ¢islované sezeni
(Ticketportal, 2024). Tudiz divak nema piedem jistotu dobrého mista, pokud nepiijde

na zapas s dostateCnym piedstihem.

Podle slov Zozulaka, ktery byl hostem v podcastu Buriho backchecking (2023)
je pro florbalovou navstévnost zdsadni prace s komunitou vlastniho klubu. Dikazem jsou
Sokoli Pardubice. Pardubice n€kolik let po sobé nezazili vétsi sportovni uspéch,
ale v tabulce navitévnosti se pravidelné umist'uji na piednich piickach (Cesky florbal,
2024). Zozuldk tvrdi, Zze vSe je o praci klubu sjeho vlastnimi ¢leny a komunitou,
kterou musi klub vytvofit. Pro Pardubice je nejvétsi sila v ¢lenské zakladné. Pro divaka
neni dilezity jen samotny zapas, ale i to, co se d¢je kolem zépasu. Tento trend potvrzuje
Venturoli (2024), vyzdvihujici komunikaci s divdky 1 mimo den zdpasu. Pardubice maji
vytipované zapasy, kterym daji nadstandardni péci, coZ je par zépasl za sezonu a zbytek
se porada v bézném standardu. Podle Zozulaka se osvédcilo do prvni piestavky zaradit

doprovodny program a v druhé piestdvce pousti pfimo na htisté¢ hra¢e z mladeznickych
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kategorii, ktefi si jdou zahrat. Pro mladé hrace je to zaZitek, Ze mohou hrat na stejném
htisti jako jejich A-tym a pro divaky piijemné oziveni. Pardubice spolupracuji s firmou

Livebros, jez jim vytvaii na hale program, coz opét pozveda uroven zapasu.

Diilezitou informaci je vstupné na superligové zéapasy, Pardubice patfi mezi tymy,
které preferuji zaplnéné haly na tikor vybraného vstupného. Ceny zapasovych vstupenek
si kazdy klub urcuje individudlné, vstupné se podle Ticketportal pohybuji od 30 K¢
do 150 K¢ za zapas v zakladni ¢asti (Ticketportal.cz, 2024). Pokud klub mutze vykazat
navstévnost, ulehCuje to jednani s potencialnimi partnery, kteti do klubu ptivedou finance
jinou cestou (Buriho backchecking, 2023). Novotny (2011) dopliiuje, Ze pro kazdy klub
je dulezitd primérna navstévnost, jelikoz ovliviiuje 1 dalsi pfijmy klubu jako jsou
prondjmy reklamnich ploch, pfijem z prodeje merchandisingu, pfijmy z obcerstveni.
Pecha a Crossan (2010) potvrzuji, Zze pokud jsou pii zapasech poloprazdné haly, klub
prichazi o ptfijmy z parkovani, prodeje merchandisingu a dalSich sluzeb. Zaroven utkani
bez divakid je méné atraktivni pro televizni vysilani. Zozuldk zmifluje odmény, které
kluby v Superlize dostdvaji za navstévnost zapasech. Pokud zépas navstivi 250-350
divakud, klub od CF dostane 3 000 K&, za 350+ divaka 11 000 K&, za 500+ divakd &ini
odmeéna 15 000 K¢ a za 1000+ divaki klubu nalezi odména 20 000 K¢. Zozulak uvadi,
ze tyto odmény v Pardubickém klubu nepokryji ndklady na dany zépas.

2.5 Sportovni divactvi

Dnesni doba nabizi nepfeberné mnozstvi volnocasovych aktivit, ze kterych si vybere
kazdy. Sport m& mezi populaci velkou oblibu, at uZz zpohledu aktivni ucasti
na sportovnich aktivitach, nebo jeho sledovanim. Sekot (2008) tvrdi, ze pro mnoho
jedincli soucasné doby je sportovni divactvi neodmyslitelnou soucésti vSedniho dne
a budovani jejich socidlni a kulturni identity. Divaci jsou nedilnou soucasti jakékoliv
sportovni akce. Zaprvé piindsi pofadatelim zisk z prodeje vstupenek, ale svym
povzbuzovanim maji ¢asto zasadni vliv na pribch utkani, kdy samotni hraci vnimaji
atmosféru, kterou divaci v hledisti vytvaii. Pro kluby je dulezité, aby navstéva jejich
utkani byla pro Clovéka atraktivni a preferovana pred ostatnimi aktivitami ¢i dal§imi
zéapasy daného sportu nebo ligy. Pokud je navstévnik spokojeny, je velmi pravdépodobné,
ze se na akci objevi znovu. Samoziejmé, jak je v predchozi kapitole zminéno, zalezi také
na popularité sportu, kterym se klub prezentuje. V ptipadé venkovnich sportli na pocasi,

na nabidce dalSich aktivit v okoli, atd (Voracek, Huséak, 2021).
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2.5.1 Sportovni divak

Na tivod tohoto odstavce je tfeba definovat rozdil mezi sportovnim divakem a sportovnim
fanouskem, jelikoz mezi obéma pojmy jsou rozdily. Dle Voracka a Husaka (2021)
je sportovni divak clovek, ktery sleduje sportovni soutéz, na udélosti dochazi v ptipade,
ze dostal vstupenky nebo udélost navstivi spole¢né s ptateli. Divaka zajima dany sport
obecné Ci konkrétni utkani, udalost. Sekot (2008) dodava, Ze divak je pasivni pozorovatel
hry, jenZz se dokdZe povznést nad rivalitu tyml. Zasadnim rozdilem je, Ze oproti
fanouskovi, pro divaka neni diilezity vysledek. Naopak sportovni fanousek se definuje
siln€j$imi vazbami na sportovni klub, coZ koresponduje s touhou, aby jeho oblibeny tym,
sportovec uspél. Oproti divakovi je fanousek do udélosti, zdpasu, akce mnohem vice
emocn¢ vtazen a vse spojené s udalosti vice proziva. Fanousek se ¢asto zamétuje pouze
na jeden konkrétni sport a jeden oblibeny tym. S timto tymem siln¢ proziva uspéchy
a netspéchy. FanouSska mulzeme velmi cCasto vidét s klubovym merchandisingem,
ktery symbolizuje jeho ptislusnost (Sekot, 2008). Tato definice fanouska koresponduje
1 s popisem od autortit Samra a Wos (2014) ve studii Consumer in Sports: Fan typology
analysis. Pivod slova fanouSek vychazi z latinského fanaticus, coz v piekladu znamena
chramovy sluha, oddany. Trefn€¢ uvadi definici fanouskovstvi Zamazal (2013): ,,Slepd
vasniva zaujatost, nekompromisni a krajné jednostranny postoj nebo jednani clovéka,
ktery néjakeé tema, myslenku nebo véc poklada za tak cennou, pripadné tak ohrozenou,
Ze namitky ¢i odpor proti ni vyvolavaji jeho zurivost.* Tento popis se mize zdat pon¢kud

extrémni, Zamazal ho sam uvadi s nadsazkou, ale pro skalni fanousky je celkem vystizny.

Sportovni divaky mizeme ¢lenit na rizné skupiny. Jednoduché rozdéleni popisuje Wiid,

Cant (2015):

Ptechodny

Sportovni
fanousek

Obrazek 6: Skupiny sportovnich fanouska

Zdroj: Vlastni tprava dle Wiid, Cant (2015, s. 386)
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Piechodni fanousci navstévuji primarné pouze velké sportovni akce typu Olympijské hry
nebo Mistrovstvi svéta. Mistni fanouSci uptednostiiuji sportovni kluby ze svého mésta
a zUstavaji jim vérni i po prest¢thovani. Pro kluby jsou nejduilezitéjsi oddani fanousci.
Ti fandi cely Zivot jednomu sportovnimu tymu, a to i kdyZ se momentalné¢ nedaii.
Cilem sportovniho klubu by podle Innemana (2019) mélo byt mit co nejvice téchto
fanouSkt. Fanati¢ti fanousSci jsou ochotni investovat do aktivit spojenych s klubem
nemalé Castky penéz, at’ uz se jedna o vydaje za vstupenky, merchandising nebo cesty
za venkovnimi zapasy oblibeného klubu. Nefunkéni fanousci, ktefi se ¢asto nazyvaji také

hooligans, jsou typicti vulgarnim chovanim, problémy se zdkonem a agresivnim

chovanim, kdy oddanost k tymu je pro né¢ primarnim udélem (Voracek, Husak, 2021).

Dalsi rozdé€leni fanouskt (tabulka 6) uvadi autofi Smith a Stewart (1999). Sportovni tymy
by se mély zaméfit na typ fanouska Vasnivy piivrzenec, ktery je loajalni jednomu tymu

za kazdych okolnosti. Tento typ koresponduje s vySe zminénym typem dle Wiida a Canta

vvvvvv

ktefi se zamétuji spiSe na samotnou hru a obdivuji sport jako takovy.

Tabulka 6: Typy divaka

Typ divaka Motivace Chovani

Loajalni spise ke hie nez k tymu, ale obvykle mize

Nadsenec Vyhle\c}lfil\(lsfvahtm mit i oblibeny tym. Navstévuje utkani pravidelné —
yrony klade dtiraz na estetiku a dovednosti.
Navstévnik Vyhledava zabavu Jen mirné loajalni k tymu. Casté prohry vzbuzuji
divadla a napéti nezajem k tymu. Navstévuje i jiné zapasy.
v o o Loajalni jednomu tymu. Jeho loajalita kratkodobé
Vasnivy Touzi po vyhrach AR , , o o . x
v o Lo neklesa kvuli $patnym vysledkim. Siln€ ztotoznén s
privrZenec konkrétniho tymu A A S
klubem, proziva jeho uspéchy i neuspéchy
Kratkodoba loajalita. Loajalita ovlivnéna Gspéchy
Nasledovnik Touzi po vyhrach tymu. Oc¢ekava dominanci preferovaného tymu. Pokud
vitéza konkrétniho tymu se tymu nedafi, podporuje jiny klub nebo travi ¢as
jinak.
Samotaisky Touzi po vyhrach  Loajalita ne vzdy vyjadiena v jeho navstévnosti. Silné¢
privrzenec konkrétniho tymu ztotoznén, ale svou podporu vetejné nevyjadiuje.

Zdroj: Vlastni uprava dle Smith, Stewart (1999)

Se sportovnim divactvim se Casto poji divacké nasili, které popisuje Slepicka (2010).

Sportovni akce a déni na hraci ploSe vyvolava u navstévniki silné emoce, které mohou
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vést ke konfliktim. Nejcastéji miZzeme spory vidét mezi fotbalovymi a hokejovymi
fanousky. Jelikoz florbal je oproti dvéma vySe zminénym sekundarnim sportem (co se
navstévnosti a pozornosti v médiich tyce), konflikty mezi divaky jsou vylozené

neobvyklym jevem. Toto téma je pro ucely prace irelevantni, proto neni vice rozebirano.

2.6 Komercializace florbalu

Profesionalni sport se v dnesni dobé neobejde bez komerce, kterd do sportu piinasi znacné
procento financ¢nich ptispévkl. Durdova (2015) poukazuje na svétlé 1 stinné stranky
komerce ve sportu. Pozitivni jsou jiz zminéné finance, narast sledovanosti, popularita
novych sportl nebo pfindSeni novych technologii, které sport posouvaji dale.
Komercializace negativné ovliviiuje ptivodni smysl sportu, kterym je radost ze hry
a soutéZeni. Sportovci se soustfedi, aby podavali co nejlepsi vykony z divodu vyssich
plat, prémii apod., je na né¢ vyvijen obrovsky tlak a sportovci se tak mohou uchylit
k zakazanym cestam, které jejich vykony podpoii, naptiklad k dopingu (Durdova, 2015,
Kunz, 2018). Kunz ve své knize Sportovni marketing tvrdi, ze diky medializaci
a marketizaci sportu klesd podil pifjmi ze vstupného na celkovych pifjmech klubt.
Tzv. matchday revenue klubii zahrnuje pfijmy ze vstupného, z prodeje obcerstveni
a merchandisingu. Dal$i vyrazné piijmy do sportu plynou z prodeje vysilacich prav

a sponzoringu.

Florbal stale neni profesiondlnim sportem, ale postupné se k této skutecnosti ptiblizuje.
Nékteré kluby béhem zapast zatazuji komercni aktivity, které zviditelni jejich partnery.
Prikladem mtZe byt Tatran béhem utkani findle Pohdru mistrt a jejich zajimava aktivace

Pizza Hut (Menhart, 2024).

Cesky florbal pred sezonou 2023/2024 zpoplatnil sledovani zapasovych pienosi.
Superligové kluby zapasy nataéi a komentuji na své naklady. Cast pfijmi z téchto prenost
je dle preferenci divaka rozdélena mezi kluby. Které mohou diky t€émto piijmim posouvat

kvalitu pfenosti a zvysit tak divacky zazitek z florbalu (Cesky florbal, 2023).

Superfinale, kterym vrcholi florbalova sezéna a pro cely sport se jedna o svatek florbalu
se kona od roku 2012. V jeden den se odehraje findle CEZ Extraligy Zen a Livesport

Superligy muzi. O vitézi ligy rozhoduje pouze jeden zépas. Celd produkce je zde v rezii
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CF, ktery se touto raritou po vzoru severskych soutézi snazi o propagaci a zviditelnéni

florbalu (Cesky florbal, 2024).

Na zavér kapitoly je tfeba upozornit, ze doposud neprob¢hly zadné vyzkumy tykajici se
navstévnosti florbalu v Cesku ani zahrani¢i. Tudiz veskera teorie vychazi z obecnych
zjisténi, z ptikladii na jinych kolektivnich sportech ¢i nazorit marketingovych pracovnikti

klubti, kteti se ucastnili podcastu tykajicich se florbalu.
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3 CIL A UKOLY PRACE

Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit faktory, které ovlivituji navstévnost superligovych utkani
florbalu. Dil¢im cilem je identifikace a charakteristika primérného divaka, ¢i divackych
skupin, které florbal navstévuji. Druhym dil¢im cilem je zjistit ndzor respondent
na zpoplatnéni pfenost zapasi Superligy. A zaroven vliv zpoplatnéni pfenost
na navstévnost na sportovnich halach. Na zaklad¢ Setfeni budou v kontextu ziskanych dat

navrzena doporucent, ktera povedou k navyseni navstévnosti superligovych utkani.

Ukoly prace
Pro naplnéni popsaného cile prace je nezbytné uskute¢néni nasledujicich dil¢ich ukolu:

1. Provést literarni resersi v oblasti tykajici se navstévnosti.
2. Vymezit teoreticka vychodiska a definovat pojmy tykajici se tématu.
o Zvolit vhodné metody prazkumu.
3. Urc¢it vzorek dotazovanych ztad pifiznived florbalu, vymezit casovy
harmonogram dotazniku.
4. Konstrukce dotazniku.
o Operacionalizace,
o tvorba dotazniku,
o expertni validizace,
o pilotaz,
o prepracovani dotazniku po pfipominkéach experta.
5. Distribuce dotazniku skrze Cesky florbal pfimo na superligové kluby.
6. Vybér vhodnych respondentii pro polostrukturované rozhovory, které doplni
informace ziskané z dotaznikového Setieni.

7. Tvorba operacionalizace polostrukturovaného rozhovoru.
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o Konzultace s expertem.
8. Uskutecnéni polostrukturovanych rozhovort s vybranymi dotazovanymi z fad
marketingovych pracovnikii klubt, trenérii a zastupcti CF.
9. Prezentace a interpretace sebranych dat.
10. Sepsani vysledkt a jejich aplikace na florbalové prostiedi.
11. Dle literatury a vysledki Setfeni vytvofeni vhodnych doporuceni, ktera povedou

ke zvySeni navstévnosti na florbalové Superlize.
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4 METODIKA PRACE

Pro vyzkum diplomové prace je zvolena kombinace kvantitativni a kvalitativni metody.
Konkrétné je vyuzito elektronické dotazovani. Nasledné na zékladé vysledkl z tohoto
Setfeni je postavena kvalitativni metoda, pro doplnéni a upfesnéni nazora
na problematiku. V praci je ¢erpano zejména z primarnich dat. Zasadnim sekundarnim

zdrojem jsou statistiky od CF, tykajici se superligové navstévnosti z minulych let.

4.1 Zdroje dat

Stézejnim zdrojem informaci jsou primdrni data, kterd jsou sebrana pomoci
dotaznikového Setfeni a nésledné doplnéna o rozhovory s respondenty pohybujicimi
se v prostiedi Superligy CF. Z webovych stranek CF je zjisténa navitévnost na Superlize
v minulych letech. Tato sekundarni data jsou doplnéna o studie tykajicich se navstévnosti
sportovnich akci a zapasu. Je potfeba zminit, ze doposud neprobéhl zadny vyzkum
tykajici se tématu navstévnosti florbalu. Dalsi zdroj, ktery je v praci vyuzit jsou podcasty

tykajici se florbalové navstévnosti a florbalu jako takového.

4.2 Metody a techniky sbéru dat

Pro vétsi prehlednost je nésledujici podkapitola rozdélena na dvé ¢asti. Prvni se tyka

dotaznikového Setfeni a druha rozhovord, které dopliuji zjisténi z kvantitativniho Setfeni.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Z divodu sbéru velkého mnozstvi obecnych dat je zvolena kvantitativni metoda
elektronického dotaznikového Setieni. Elektronické dotazovani je pro vyzkum vhodné
hned znékolika divodd. Dosah a rychlost sbéru informaci jsou zde kliCové.
Diky elektronickému dotazovani je mozné pro vyzkum sebrat data od respondenta
po celém Cesku. Pro respondenty je také pohodIngjsi, pokud maji na vypliiovéani
dotazniku dostatek casu a klid. Nepochybné vyvstava riziko, Ze respondenti dotaznik
nevyplni vilbec ¢i na néj zapomenou. Pro tento pfipad bude dotaznik na kluby rozesilany
ve dvou vilnach, aby bylo riziko co nejvice eliminovano. V nasledujicich odstavcich jsou

popsany kroky, které vedou k sestaveni a distribuci dotazniku.
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1. Vybér zakladniho souboru

Zakladni soubor jsou piiznivci a ¢lenové CF. Superliga je nejlepsi soutéz v CR, tudiZ je
pravdépodobné, ze na zapasy této ligy dochazi i divaci z jinych klubti. Superligové kluby
jsou zvoleny z toho diivodu, Ze maji ve vétSin€ ptipadi kompletni mladeznické kategorie.
Dale je vychazeno z ptedpokladu, Ze kluby hrajici nejvyssi soutéz maji pravdépodobné
vice fanouskl nez kluby z nizsich lig, a nakonec z diivodu, Ze prace zkouma navstévnost
pravé na Superlize. Distribuci dotazniku mezi superligové kluby byla ziskana data
od jejich pfiznivct, ktefi klub sleduji, ale na samotné zdpasy nedochazeji. Tato skupina
lidi, je pro vyzkum dtlezita, jelikoZz dotaznik také zjist'uje, jaké jsou faktory, jez naopak
divaky od navstévy utkani odrazuji. Konkrétn€ je dotaznik rozeslan na vSech ctrnact
superligovych klubti. Vzhledem k primérmné navstévnosti necelych 300 divakl na zapas,
muzeme pfedpokladat, ze u kazdého klubu je alesponn 100 divaki, ktefi se na
superligovych zapasech objevuji pravidelné. Zakladni soubor pro tento vyzkum je 1400

respondentql.
2. Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem jsou respondenti starsi 18 let, kteti se zacastnili vyzkumu v dobé,
kdy probihal sbér odpovédi od 14. 2. do 31. 3. 2024. Jedna se o respondenty, ktefi jsou
¢leny klubli a informace o vyzkumu se k nim dostala skrze clenské sekce klubil.

Ptipadné divaci, kteti kluby sleduji na socialnich sitich, kde kluby dotaznik sdileji.
3. Operacionalizace

Proces tvorby dotazniku zacind stanovenim informaci, které ma nésledné pfinést.
Pro snadnéjsi konstrukci otdzek je vytvofena operacionalizace. Diky ni dojde
k ptfehlednému rozdéleni na okruhy otazek a strukturovani dotazniku. JelikoZ musi byt
pro respondenty srozumitelny a jednotlivd témata na sebe musi navazovat a nesmi
dochazet ke zdvojovani otazek. Dotaznik obsahuje identifika¢ni otdzky, dosavadni
cetnost navstévovani zapasu, otazky zjist'ujici, pro¢ se respondent zajima o florbal, jaké
faktory ho pfi navstévé nejvice ovliviiuyji a jeho navrhy na zvySeni navstévnosti.
Dale je zjisStovano, jak respondenti vnimaji propagaci florbalu. Poslednimi tématy,
kterd jsou v dotazniku zahrnuta jsou placené pienosy zdpasi. Konkrétné¢ nazory
respondentll na zpoplatnéni téchto pienost a jejich motivace pro¢ tuto sluzbu vyuzivaji.
A nakonec komunika¢ni kanaly, které respondenti nejCastéji vyuzivaji k ziskdvani

informaci.
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Obrazek 7: Operacionalizace dotazniku
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3. Expertni validizace

Pied provedenim pilotaZe je dotaznik konzultovan s vedoucim prace, zastupcem CF.
Pod dohledem odbornika na dotaznikova Setfeni proSel dotaznik expertni validizaci.
Po drobnych pfipominkach je doplnéno nékolik otazek, které maji upiesnit odpovedi
respondentli. Napfiklad identifikacni otazky jsou pfesunuty na konec dotazniku, z divodu
zjistovani podstatnéjsich informaci v ivodu. Ke sportovnim faktorim je ptirazen faktor
atmosféry na zapasech. Otazka ¢. 11 misto pétistupiiové skdly je zménéna pouze na
Ctyfstupnovou, aby se respondenti museli priklonit k jedné z variant, zda spise navstévuji
nebo nenavstévuji projektova utkdni. Dale jsou doplnény otdzky ¢. 12 a 13,
které se doptavaji na konkrétni diivody, jez lédkaji respondenty na projektova utkéni.
Otazky ¢. 21 a 22 jsou koncipovany jako Skalové hodnoceni, které je jednodussi
na zpracovani vysledki nez ptivodni multiplechoice otdzka. Nakonec je piidana
nepovinna otadzka €. 24, ktera zjiStuje, zda respondenti vnimaji jeSté dalsi formu

propagace, kterd neni zminéna v ptedchozich otazkach.
4. Pilotaz

Diky tomuto kroku je zajisténo, ze polozené otazky skute¢né vedou k naplnéni cile prace.
Pilotaz byla realizovana na 10 respondentech. Po jejim provedeni je dotaznik pfepracovan
do findlni podoby, kterd bude distribuovana mezi respondenty. Po piipominkach,
které vzeSly z ptedvyzkumu doSlo k Gpravdm v ramci formulace a pofadi nékolika
otazek, aby bylo piedejito ptipadnému nepiesnému pochopeni otazek. Konkrétné jsou
sjednoceny pojmy jako projektova/specialni utkani, jelikoz kazdy klub pouziva jiné

oznaceni. Nakonec u pohlavi je pfidana moznost: jiné, aby nedoslo k diskriminaci.
5. Distribuce

Dotaznik je distribuovan prostiednictvim socialnich siti CF (Instagram, Facebook)
a zaroven je rozeslan na superligové kluby, aby se rozsifil mezi jejich €leny a divaky
pifimo na utkadnich. Kluby dotaznik vkladaji nejCastéji do svych clenskych sekci
a na socialni sité. Casovy harmonogram distribuce je naplanovan dle florbalové sezény
2023/2024 v obdobi ptelomu tnora a bfezna 2024, coz odpovidéa konci druhé poloviny
zékladni ¢asti. Pro distribuci je nutné nalézt obdobi bez reprezentacni pauzy, béhem které
se veskerd pozornost soustiedi pravé na reprezentacni tymy a ¢eska Superliga je v tu

chvili lehce upozadéna. Dotaznik je distribuovan ve dvou vlnach s deseti dennim
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odstupem, vZzdy mimo hraci vikend, aby respondenti dotaznik v mnoZstvi

komunikovanych informacich tykajicich se priméarné zapasu zaznamenali.

Tabulka 7: Statistiky distribuce dotazniku

Piehled distribuce dotazniku

Zékladni soubor 1 400
Pocet navstév 2 664
Vyplnéno 1104
Vytazeno 502
Nevyplnéno 1 560
Navratnost 41,40 %
Velikost vzorku 602

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 uvadi zékladni statistiky dotazniku. Odhadovana velikost vzorku je odvozena
od poctu superligovych tym, kterych je 14. Aby byl dotaznik vyuzitelny i pro jednotlivé
kluby mélo by za kazdy klub vyplnit dotaznik alespont 100 respondentll. Néavratnost
dotazniku je pies 40 %, coz je hodnoceno pozitivné. Z vysledkll bylo nutné vyradit
279 respondentl, kterym nebylo 18 let a nespliiuji tak v€kovou hranici pro zafazeni
do vyzkumu. A déle dalSich 223 respondentt, kteti uvedli, Ze navstévuji jiné soutéze,
nez je Superliga, ktera je tématem této prace. Z ¢ehoz vyplyva, ze finalni velikost vzorku,

jenz je zpracovan ve vysledcich prace je 602 respondentti.
6. Vysledky

Po sbéru dat je nutné vysledky zpracovat vhodnymi statistickymi metodami,
které pomohou pitiblizit se k cili a dil¢im cilim prace. Vysledky jsou pro vétsi
srozumitelnost zpracovany do prehlednych tabulek a grafti, které jsou doplnény
komentatem. Otdzky zjistujici vliv faktori na respondenty jsou hodnoceny
na pétistupnové Skale. Ve vysledcich je spocitan aritmeticky primér bodu, které byly
jednotlivym faktortim ptidéleny, ty jsou nasledné porovnavany. Pro upfesnéni, jak moc
se nazory respondentl rozchdzeji je u vSech faktorti dopocitana smérodatnd odchylka a
pro nejcastéjsi odpoveéd’ také modus. Na vysledky dotaznikového Setfeni navazuje tvorba

polostrukturovanych rozhovora.
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4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Druhou casti vyzkumu je polostrukturovany rozhovor s dotazovanymi z interniho
prostiedi Superligy, kterymi jsou marketingovi pracovnici klubt, trenéfi superligovych
tymu a zastupci CF z marketingového oddéleni. Rozhovory dopliiuji pohled

na navstévnost i z druhé strany, tedy ze strany sportovnich klubti a CF.

Jejich hlavnim tkolem je doplnit, popfipad¢ rozsitit zjiSt€na fakta o nazory z interniho
prostfedi. Pro snadnéjsi konstrukci otdzek je nezbytné provést operacionalizaci,
aby na sebe otazky navazovaly. Jelikoz se jednd o polostrukturovany rozhovor je pii
sbéru dat mozné pokladat dopliujici otazky, které vyvstanou v pribéhu jednotlivych

rozhovoru.
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Navstévnost
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Projektova utkani

Piizpisobeni

Organizace

Odraz v
navstévnosti

Obrazek 8: Operacionalizace rozhovoru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ptehlednost a navaznost probihaji rozhovory ve ¢tyfech na sebe navazujicich fazich:

1. Zahajeni
Rozhovor zacne nezdvazné na tématu prace obecnym ,,small talkem* na
uvolnéni atmosféry a =ziskani divéry dotazovaného. Nasledn¢ je
dotazovanému pouze zrekapitulovan ucel rozhovoru a je upozornén, Ze jeho

prabéh bude nahravan, s ¢imz vSichni dotazovani souhlasili.
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2. Pribéh
V této fazi jsou dotazovanému polozeny predem piipravené otazky tykajici
se vnimani navstévnosti dotazovanymi. Plus nékteré doplnujici, které
vyvstanou v pribéhu rozhovoru a budou se zdat vhodné pro hlubsi rozbor.

3. Zaznam
Cely rozhovor je nahravan na telefon tazatele a nasledn¢ ve zkracené verzi
zaznamenan. Dotazovany po predchozim upozornéni s nahrdvanim
souhlasil. Stru¢ny zdznam rozhovoru je pfepsan v ptiloze.

4. Zakonceni
V zé&véru rozhovoru bylo dotazovanému podékovano za jeho cas a ochotu
se rozhovoru ucastnit. A byl upozornén, ze do dvou dnti obdrzi od tazatele
ptepis rozhovoru, aby mohl mit pfipadné pfipominky k zdznamu a doslo

ke kontrole pfepsanych informaci.

Celkem jsou provedeny Ctyfi rozhovory. Dva osobné a dva z diivodu nac¢asovani online.
Jelikoz rozhovory probihaji pred play-off a fada respondenti je v tuto dobu znacné Casove

vytiZena, je pro ob¢ strany jednodussi online varianta.
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5 VYSLEDKY

V tivodu kapitola 5 obsahuje graficky zpracovanou navstévnost na Superlize béhem
zékladnich ¢asti sezon od roku 2008. Dale jsou zpracovany vysledky dotaznikového
Setieni, které dopliiuji rozhovory s osobami, které se pohybuji v prostfedi ceské
Superligy. Pro snazsi orientaci jsou dale za respondenty oznaceni lidé, kteti vypliovali
dotaznik a jako dotazovani jsou oznaceni lidé, ktefi se ucastnili polostrukturovaného
rozhovoru. V ramci zachovani prehlednosti nemusi byt potadi otazek pti vyhodnoceni
uvedeno tak, jak otazky po sobé néasledovaly pii dotaznikovém Setieni.
Kapitola je rozd€lena na Ctyfi pomyslné casti, kde prvni se vénuje cili prace,
a to konkrétnim faktortim, které¢ ovliviiuji névstévnost na Superlize. Nasledujici dvé
se vénuji dil¢im ciliim: charakteristice divaki a zpoplatnénym pfenostim. Zavér kapitoly

se vénuje doporucenim, kterd povedou k navysSeni ndvstévnosti.

Vzhledem ke spolupraci s Ceskym florbalem nebudou nékteré otazky ve vysledcich
rozebirany. Jejich vyznam byl urCen pfedevsim pro superligové kluby, aby se na jejich
zékladé mohly zaméfit na konkrétni postupy, které budou obecné navrzeny v diskuzi

a konkrétné zaslany ptimo na kluby.
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Graf 1: Primérna navstévnost florbalové Superligy v zakladni ¢asti sezony 2023/2024
*Covid-19
Zdroj: Vlastni uprava dle Ceského florbalu (2024)
Graf 1 zobrazuje vyvoj praimérné navstévnosti na zapasech v zakladnich ¢astech od roku

2008. Z grafu je patrné, Ze navstévnost mela do sezony 2017/2018 rostouci tendenci.
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Nejvyssi primérnd navstévnost byla zaznamenéna pravé v sezoné 2018/2019, coz mohlo
byt zptisobeno MS v roce 2018, které se konalo v Praze. Sezony 2020/2021 a 2021/2022
byly ovlivnény Covidem-19, ktery uzaviel sportovni haly v§em divaktim. V dopliujicich
rozhovorech se tfi dotazovani ze Ctyf nezdvazné na sob€ shodli, Ze aktudlné navstévnost
vnimaji jako nedostate¢nou. A vnimaji zna¢ny potencidl pro jeji nartst. Dotazovany €. 4
uvedl, ze florbal je tak atraktivni, ze ma potencial pfilakat az tisic divakli na zapas.
Pokud se ovSem kolem samotného utkani vytvoii show, ktera bude divdky bavit.
Naopak jeden dotazovany uvedl, Ze dle jeho ndzoru aktudlng florbal o moc vétsi potencial
navysSit nadvstévnost nemd. A to zdivodu piesyceni cilové skupiny florbalem.
Tento dotazovany uvadi, ze na florbal chodi pfedevsim lidé, ktefi florbal hraji a jelikoz
maji o vikendech zapasy, museli by mit velkou motivaci jit se jest¢ podivat na A-tym.
Tento fakt potvrzuje také vysledek dotaznikového Setfeni, kde respondenti, ktefi zapasy
nenavstévuji uvedli, Ze je to zejména z diivodu vlastnich zapast. Ty se Casto prekryvaji

se Superligou, a tudiz na jeji navstévu nemaji ¢as.

Tabulka 8: Primérna navstévnost tymu v zakladni ¢asti v sezoné 2023/2024

Tym Priméra navstévnost
SOKOLI Pardubice 441
ACEMA Sparta Praha 393
Predvybér.CZ Florbal MB 344
TJ Sokol Kralovské Vinohrady 324
ESA logistika Tatran StfeSovice 310
FBC 4CLEAN Ceska Lipa 297
FAT PIPE FLORBAL CHODOV 292
FBC Liberec 274
FbS Bohemians 264
1. SC TEMPISH Vitkovice 256
FB Hurrican Karlovy Vary 220
FBC CPP Bystron Group Ostrava 209
BLACK ANGELS 208
BUTCHIS 190

Zdroj: Vlastni uprava dle Ceského florbalu (2024)

47



Tabulka 8 potvrzuje slova dotazovaného ¢. 1, ktery poukazuje na dobrou praci
Pardubického klubu s fanousky. Zaroven Cisla potvrzuji, ze pokud je v daném meésté
jeden superligovy tym, ma tato skutecnost na navstévnost také vliv. Dva prazské celky,
které se déli o pofddani na jedné sportovni hale maji nejniz8§i navstévnost.
Nutno podotknout, Ze tato hala neni pro divdky piijemnd ani z hlediska divackého
zdzemi, coz zminuje dotazovany ¢ 4, ktery divacké zdzemi a program kolem zéapasu
v rozhovoru velmi vyzdvihuje jako dulezity faktor. Pasobeni dvou tymi v jednom mésté
muzeme pozorovat také v Ostraveé, kde se Vitkovice i FBC Ostrava nachazeji ve spodni

¢asti tabulky navstévnosti.
Otazky & 3, 6, 7: Cetnost navitév, dojizdéni na zapasy

Tabulka 9: Cetnost navitév florbalovych utkani

Cetnost navstév

Pocet Podil
Ano, 1-2x roéné 44 7,30 %
Ano, 3-5x ro¢né 79 13,10 %
Ano, vice jak 6x ro¢né 441 73,13 %
Nenavstévuji zapasy 39 6,47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 9 je vidét, Zze dotaznik vyplnovali vétSinové celkem pravidelni divaci.
Pies 70 % respondentil uvedlo, Ze zapasy navstévuje vice jak 6x rocné. Divakd,
kteti osobné navstivi zdpas jednou az dvakrat za sezonu je lehce pies 7 %. Tyto vysledky

odrazi loajalitu respondenti k vybranym klubiim a z4jem respondenti o pravidelnou

osobni ucast na utkanich.

Tabulka 10: Cetnost navstév venkovnich utkani

Cetnost navstév venkovnich utkani

Pocet Podil
Ano, 1-2x ro¢n¢é 135 23,94 %
Ano, 3-5x ro¢né 73 12,94 %
Ano, vice jak 6x ro¢n¢ 101 1791 %
Na zapasy nedojizdim 255 4521 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Znacné€ niz$i pocet respondentli dochazi, resp. dojizdi na venkovni zdpasy tymi.
Téméi polovina respondentt uvedla, Zze na venkovni utkéni obliben¢ho tymu nedojizdi
vibec. Tento fakt je zajimavy vzhledem k velké koncentraci tyma v Praze, kdy pro
divéka, ktery zde Zije, teoreticky neni tolik ¢asové narocné jet se podivat na sviij oblibeny
klub, kdyz hraje s jinym prazskym klubem. Pouze necelych 18 % respondentii uvedlo,
Ze na zapasy svého oblibeného tymu dojizdi vice jak 6x rocné. Otazkou je, zda by toto
procento narostlo v piipadé, zajisténi hromadné ptepravy fanouska klubem na venkovni

zapas.

Tabulka 11: Cas vénovany cesté na utkéni

Cas na cesté

Pocet Podil
Do 15 minut 25 4,43 %
15-30 minut 107 18,97 %
30-45 minut 97 17,20 %
45-60 minut 108 19,15 %
Vice nez hodinu 194 34,40 %
Na utkani necestuji 33 5,85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

------

tymd, nedéla témet 35 % z nich problém vénovat vice nez hodinu ¢asu cesté na zéapas.
Tento vysledek naznacuje, Ze v piipad€ touhy respondentli vidét konkrétni zépas, jim

ned¢la problém vénovat cesté na zapas veétsi mnozstvi ¢asu.

Otazka ¢. 11-13: Prosim ohodnot’te, jak jsou pro Vas nasledujici faktory dilezité

pri navstéve utkani.

Respondenti u otazek ¢. 11-13 hodnotili vybrané faktory na pétistupniové Skale,
kdy 1 = velmi dilezit¢ a 5 = velmi nedtlezité. Faktory jsou rozdé€leny do tfi skupin

na ekonomické, socidlni a sportovni. Z odpovédi vyplyva, ze pro respondenty jsou

vvvvvv

jsou pro respondenty naopak ekonomické faktory.

49



Tabulka 12: Faktory ovliviwyjici navstévnost na Superlize

Aritmeticky Smérodatna
primér Modus odchylka
Ekonomické faktory
Cena vstupenek 3,05 3 1,27
TV zapas 3,77 5 1,41
Cas utkéni 2,37 2 1,24
Den utkani 2,46 1 1,31
Dostupnost sportovni haly 2,42 2 1,24
Vybavenost sportovni haly 2,67 2 1,28
Komfort sportovni haly 2,44 2 1,23
Mnozstvi volného Casu 2,18 1 1,24
Propagace zapasu 3,30 3 1,27
Neni jina moznost traveni volného ¢asu 4,08 5 1,22
Socialni faktory
Zabava 2,26 2 1,17
Socializace 2,68 2 1,21
Traveni Casu s prateli, rodinou 2,09 1 1,13
Podpora blizké osoby 1,93 1 1,39
Unik od rutiny 2,76 3 1,28
Doprovodny program 3,57 5 1,27
Podpora florbalu 2,18 1 1,22
Podpora tymu 1,62 1 0,99
Sportovni faktory
Loajalita k tymu 1,88 1 1,10
Atraktivnost utkani 2,16 1 1,19
Hra 1,75 1 1,01
Atmosféra 2,10 1 1,10
Kvalita soupere 2,44 2 1,26
Nejisty vysledek 2,85 3 1,32
Vyrovnanost 2,65 3 1,29
Individualni schopnosti, dovednosti 2,43 2 1,20
Oblibeny hrac/ka 2,51 1 1,35
Vitézstvi tymu 2,15 1 1,27

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfi podrobnéjSim pohledu na ekonomické faktory lze pozorovat, Ze pro respondenty

vvvvv

o~

sportovni haly. Tyto vysledky odrazi fakt, ktery zminovali tfi dotazovani: florbal
je v konkurenci s nespoctem dalSich volnocasovych aktivit, které se snazi zaujmout
a prilakat co nejvice lidi. Pro florbal je pozitivni, Ze respondenti faktor: ,,V mém okoli
nejsou jiné moznosti traveni volného Casu® uvadéji jako nejméné dulezity ze vsech
hodnocenych faktorti. Coz znamena, Ze pokud respondent bude mit volno, tak navstéva
florbalu mtze byt jedna z prvnich preferovanych aktivit. Zde je nutné vyvratit tvrzeni
dotazovaného €. 1, ze lidé jsou ,,pteflorbalovani®. Co se ty¢e konkrétniho Casu utkani,
kluby si ¢asto nemohou vybirat. Dotazovani €. 1 a 3 uvadéji, Ze na jejich domaci hale
se musi domluvit s dalSimi sporty, kde béhem vikendu musi odehrat své zéapasy.
Proto se ¢as utkani nemuze ptrizpisobovat preferencim divaku. Dalsi faktor, ktery naopak
zminovali vice dotazovani v rozhovorech a vysledky dotazniku ho potvrzuji je komfort
sportovnich hal. Dalsi faktory, které jsou u respondentli nepodstatné pro navstévu zapasu
je televizni pfenos zapasu a propagace zapasu. Nutno podotknout, ze faktor televizniho
utkdni ma nejvyssi smérodatnou odchylku ze vSech uvedenych faktorti v dotazniku,
coz znamena, ze odpovédi respondentli se v tomto pfipadé nejvice liSily. Nizky vliv
propagace zapasu potvrzuje dotazovany €. 3, ktery z vlastni zkuSenosti vi, ze i v piipade
nulové propagace na zapas piijdou necelé¢ dvé stovky divakl, coz povazuje za zéklad,
na ktery by se v kazdém zapase mély dostat vSechny superligové tymy. Faktor ceny
vstupenek se u florbalu téZko hodnoti. Zna¢né mnozstvi klubi ma pro ¢leny klubu vstup

na utkdni zdarma, tudiZ respondenti nemohou relevantné ohodnotit tento faktor.

Vsichni dotazovani uvedli, Ze florbal je pfedevsim o komunité a o lidech, ktefi bud’ sport
sami hrali nebo ho hraje n€kdo z jejich okoli. Tento nazor potvrzuje hodnoceni socialnich
a traveni casu srodinou. Dalo by se fici, Ze florbal je rodinny sport.
Respondenti v otevienych odpoveédich uvadi, ze na zapasy chodi piredevsim kvili détem
nebo podpofit rodinné piislusniky. Ve vysledcich se objevil nazor, Ze na zapasech
je pratelskd atmosféra, kdy mezi fanousky dvou tymu neni historicky zakotenéna tak
velka rivalita jako tomu byva u, v Cesku primarnich sportd, hokeje nebo fotbalu.
Dotaznik pfinesl jeden zajimavy nazor, ze pro rodice je dulezité, kdyz samo dité piijde
s potfebou navstivit superligové utkdni, o kterém se dozvi ve Skole. VétSina rodich

v tomto piipad¢€ na zapas doprovodi své dit¢ a florbal tim padem zisk4 dalsi divéky.
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Co je zajimavé a stoji za zminku je, Ze respondenti povazuji za nejméné dllezity
doprovodny program. Tento vysledek je v rozporu s odpovéd'mi, kdy sami respondenti
v otazce ¢. 14 (Co by podle Vas mohlo pomoci florbalu zvysit navstévnost na zapasech
apro¢?) uvadéji velmi casto doprovodny program. CoZz potvrzuji slova vSech
dotazovanych, kteti uvadi, Ze na projektovych utkanich, kterd maji doprovodny program

zaruceny je vzdy lepsi atmosféra a zdpasy maji vyssi navstévnost.

Sportovni faktory jsou pro respondenty dle cisel ztabulky niZe nejpodstatné)si.
coz koresponduje se slovy vSech dotazovanych, ze navstévnost florbalu je primarné
o vytvofené¢ komunité¢ kolem klubl. Tietim faktorem je atmosféra na zdpasech,
kterou vétSinové tvofi zejména samotni divaci. O atmosféfe pii utkdnich mluvil
dotazovany ¢. 4, ktery zminoval ¢eskou raritu, fanouskovské kotle. Kazdy hokejovy
1 fotbalovy tym ma sviij kotel, ktery je stymem siln€¢ spjaty a vytvaii atmosféru
na zapasech. O vytvofeni fanouSkovskych kotli by se mél pokusit také florbal.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze atraktivitu a navstévnost by zvysila vyrovnanost
Superligy. Jelikoz je pfedem Casto jasné, ktery tym zvitézi, pro respondenty je nejméné
dalezity nejisty vysledek a vyrovnanost zapasu. Tento faktor uvadi také dotazovany €. 1,

kdy dle jeho nédzoru by navstévnost zvysilo vykonnostni vyrovnani soutéze.

hra. Tento vysledek potvrzuje slova dotazovanych, ktefi potvrzuji, Ze divaci florbalu jsou
bud’ samotni ¢lenové klubu, jejich rodice, nebo lidé, kteti jsou na klub néjakym zpliisobem
navazani, byvali hraci, funkcionafi klubu atd. Zaroven nejméné dtlezity faktor, ze v okoli
respondentll neni jind moznost traveni volného Casu potvrzuje zdjem respondentl
o florbal, jelikoz nemaji potfebu vyhledavat jiné¢ volnocasové aktivity. Dva dotazovani
zminovali fakt, Ze byvali hra¢i uz zakladaji rodiny a dorlsta generace prvnich
»florbalovych déti“. To je dalsi faktor, ktery muze ptitdhnout nové fanousky, at' uz
se jedna o partnery byvalych hracli nebo pravé jejich déti. S timto ,,stdrnutim* prvnich
hracia, kteti maji k florbalu vztah, souvisi dal$i fakt, zminény dotazovanym ¢. 4.
Byvali hraci se dostavaji do vedoucich pozic firem, se kterymi muize florbal potencidlné

navazat partnerstvi a tim padem pfivést dalsi financni prostiedky do tohoto sportu.
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Otazka ¢. 30: Mate néjaké dalsi duvody, pro¢ navStévujete florbalova utkani,

které nejsou vySe zminéné?

V této oteviené otazce, ktera byla zamérn€é umisténa na konci dotazniku,
aby sirespondenti bcéhem vyplhovani mohli vzpomenout na dalsi faktory,
které je motivuji k navstéve, byl zminén nespocet zajimavych odpovédi. Kromé téch
nejcastéjsich, jez se tykaly obliby samotného florbalu se velmi ¢asto opakovala odpovéd’
navstévy zépast kvili rodinnym piislusnikiim. To potvrzuje vypovédi dotazovanych,
kteti uvadéji, ze na zapasy nejcastéji dochazi rodiny s détmi. Dal§im uvadénym divodem
byla navaznost na podporu klubu, kde respondenti ptisobi nebo pasobili v minulosti. Znaji
soucasné hrace klubu, nebo se setkavaji s byvalymi spoluhraci na tribunédch, coz odrazi
loajalitu ke klubu. Ve spojitosti se setkavanim se s lidmi bylo n€kolikrat zminéno i
obCerstveni, které¢ je s akcemi tohoto typu neodmyslitelné¢ spojeno. Tyto odpovédi
potvrzuji vSichni dotazovani, podle kterych je divické zazemi s bufetem jednim ze

zéasadnich faktori, které pozitivne ovliviiuji jejich zazitek z celé akce.

Zajimavou odpovédi jsou nékolikrat zminéné emoce, kdy respondenti chtéji v zapase
vidét emoce samotnych hraci, trenéri, ale také své vlastni, které dokaze dobry zdzitek
v lidech vzbudit. V jiné otdzce je u nckolika respondentli zminén ndzor, Ze rozhodci
by tyto emoce neméli tolik utlumovat a nechat je v rdmci pravidel plynout. To samé
jezminéno 1 o hie télem. Je jasné, ze emoce jsou intenzivnéj$i ve vyrovnanych
a dilezitych zépasech, coz koresponduje s opét n€kolikrdit zminénym pozadavkem,
ktery vyplyva z dotazniku i od jednoho dotazovaného, na zaZeni Superligy na méné tymd,

aby se vysledky zéapasi vice vyrovnaly a tim doslo k navySeni kvalitni konkurence.

Dotazovany €. 2 zminuje, ze lidé, ktefi na zapasy chodi jen kvili sportu, coz je dle
vysledki z dotaznikového Setfeni vétSina, mohou odchézet zklamani. Pokud zapas neni
atraktivni (malo gold, Spatné vykony hrac¢t i celych tymd, Casté prerusovani hry, atd),
mohou divaci odchézet se snizenou motivaci piijit i pfisté. Dotazovany €. 2 uvadi, Ze tuto
skutecnost je mozné ¢aste¢né kompenzovat vytvarenim atmosféry mimo samotnou hru.
Mit dobrého moderatora, DJ ¢i jinak zapojit a vtahnout divaky do déni a vytvofit jim
v hale zdzemi, do n€¢hoz se budou chtit vracet. Zajimavym podnétem bylo ¢islované

sezeni, které se na superligové zapasy nevyuziva. Divdci si sice mohou kupovat listky

online pfedem, ale bez zajiSténého mista. Proto Casto, kdyz divak dorazi tésn& pred
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zacatkem utkdni uz nemd tak dobra mista k sezeni, 1 pfes to, Ze si listek koupil

s predstihem.
Otazky €. 15-20: Projektova utkani

Florbalové kluby v priibéhu sezény poradaji tzv. projektova utkani. Jedna se o zépas,
ktery je spojeny s ptfesahem mimo florbal. Nejcastéji se potadaji charitativni utkani nebo
tzv. schoolmatch, ktery tymy hraji v dopolednich hodinach pied zaky Skol z okoli
sportovni haly a pisobisté klubu. VSichni dotazovani se shodli, Ze projektova utkani maji
znacny vliv na zvySenou navstévnost téchto zapast. Projektové zapasy jsou schopné
piilakat i divaky, ktefi si béZné na florbal cestu nenajdou. Jedna se naptiklad o celebrity,
které klub na utkdni specialné zve, ¢i naptiklad divaky, ktefi chtéji v ptipadé

charitativnich zapast podpofit dobrou véc.
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Graf 2: Povédomi o pofadani projektovych zapast oblibenym klubem

Zdroj: Vlastni zpracovani
Témeét 60 % respondentli uvadi, Ze ma povédomi o pofaddani projektovych utkani jeho
oblibenym klubem. Celkem 167 respondenti nevi, Ze jejich oblibeny klub projektova
utkani porada. Vzhledem k jejich propagaci, ktera byva od klubl intenzivni je malé

pravdépodobnost, Ze respondenti informaci o téchto typech utkdni nezaregistrovali.

Vyroéi
Vyjezdni utkani

Graf 3: Konkrétni typy projektovych utkani zminované respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani



Proto je mozZné, Ze v dotazniku neni tento dotaz dostate¢né specifikovan ¢i ujasnén,

aby respondenti pochopili, o jaka utkani se jedna.

V ptipad€ vybrané odpovédi ,,ano, mij oblibeny klub pofada projektova utkani* méli
respondenti konkrétné uvést o jaké typy utkani se jedna. Nejcastéji byl zminovany praveé
schoolmatch, nebo charitativni zapasy. 170x zminény schoolmatch koresponduje
s niz§im vékem respondentl, kteti se jich mohou tucastnit vzhledem k dopolednim
hodindm, kdy se zapasy odehravaji a jsou urené pro zaky a studenty. Tyto odpovédi
se objevovaly nejcastéji pravdépodobné z divodu, ze byly uvedené jako piiklady
v zavorce u otazky. Zaroven se vSak jednd o nejcastéjsi typy projektovych utkéni.
Respondenti dale uvadéji projektova utkani pofadana v rdmci vyro¢i klubu nebo spojena
s ukon¢enim kariéry osobnosti klubu. Zajimavym typem jsou také vyjezdni utkani,
kdy kluby zapas potfadaji mimo svou domaci halu. Tyto zapasy potadaji i kluby
dotazovanych ¢. 3 a 4, podle kterych maji vyjezdni utkani kromé sportovnich cilt
v podobé moznosti partnerstvi s klubem z nizSich lig, a tudiz moznosti ptivadét talenty
z nizsich lig do Superligy. Také ptfesah v podobé navazovani kontaktli s byrokracii,

rozvojem florbalu v misté vyvezeného utkdni nebo jen propagaci klubu.

Ur¢ité ano

Graf 4: Vyssi pravdépodobnost navstévy projektového utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavy vysledek pfinesla otazka €. 16, témét 50 % respondentl uvadi, Ze projektové
utkdni u nich spiSe nezvySuje pravdépodobnost navstévy zapasu. DalSich
108 respondentti uvedlo, ze tato pravdépodobnost urCit¢ neni vyssi. Tyto vysledky
odporuji odpovédim dotazovanych, kteti potvrzuji, ze projektova utkani maji vyrazné
vy$$i navstévnost nez bézné zapasy Superligy. Dotazovany ¢€.1 uvadi, Ze pro ¢leny jeho

klubu je ndvstéva podobnych utkdni povinnosti, kdy ¢lenové musi pfijit, napiiklad

55



z diivodu klubového foceni, které bézi soub&zné se superligovym zapasem. Diviaci tim
padem chodi spiSe zpovinnosti nez zvlastni vile. Respondenti, ktefi uvedli,
ze projektové utkani je spiSe nebo urcité piriméje zapas navstivit v otazce ¢.3 Castéji
uvadeji odpoveéd’, ze zépasy navstévuji 1-2x nebo 3-5x rocné€. Tento vysledek ukazuje,
ze projektovd utkani dokazi ptildkat divaky, ktefi nejsou pravidelnymi ucastniky

florbalovych zapast.

Urcité ano 23,58%

Spise ne
Urcité ne

Graf 5: Zajem o potadani projektovych utkani oblibenym tymem

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkem 316 respondentt uvedlo, Ze jejich zajem o projektova utkani porfadana oblibenym
klubem je pozitivni. Coz je opét vrozporu s grafem ¢. 4 a volnymi odpovédmi,
kde respondenti uvadéji, ze projektové utkani neni stéZejnim diivodem, pro¢ na dany
zépas ptijdou osobné. Pouze 10 respondentli uvedlo, ze urcité nemaji zajem o poradani
projektovych utkéni jejich oblibenym klubem, coZz odpovidd necelym dvéma procentim
(v tabulce zaokrouhleno na celé procenta). Necelych 200 respondentii nevi, zda by o tyto
zéapasy mélo zajem, coz mize byt zplisobeno, ze podobny zapas jesté nikdy nenavstivili

nebo nevi, o co konkrétné se jedna.

Oteviené otazky ¢. 17 a 18 zjistovaly pro¢ respondenti spiSe piijdou nebo naopak
nepfijdou na projektové utkéni. Nejcastéjsi odpoveédi, kterou uvadeéli respondenti,
pro které je projektové utkdni divodem navstévy byla lepsi atmosféra na téchto utkanich
nebo zajimavy doprovodny program a podpora dobré véci, kdyz je zapas spojeny
s charitou. Naopak respondenti, pro které projektové utkani neni rozhodujicim faktorem

nejcastéji uvadeji, ze jim jde primarné o florbal a zdpasy navstévuji pravidelné.
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Otazky €. 21-25: Placené florbalové pienosy

= Ano = Ne

Graf 6: Platba florbalovych pfenost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pies 70 % respondentli v dotazniku uvadi, Ze si neplati florbalové pienosy, které CF
zpoplatnil pfed sezénou 2023/2024. Tento fakt Kkoresponduje s tvrzenimi,
kdy respondenti uvadi, Ze se rad¢ji zajdou na utkani podivat osobn¢ a uzit si atmosféru
spojenou se zapasem piimo na hale. Pouze 166 respondentti uvedlo, ze si platformu

Ceskyflorbal. TV plati.

Jiné (Jaké?) N 12.65%
Nastavena cena produktu B 2,41%
Moznost ¢ist ¢lanky a analyzy k utkanim Wl 4,22%
Pocet kamer snimajicich florbalové utkani HE 4,82%
Kvalita obrazu ptenos Il 5,42%
Dostat se ke specifickému obsahu (pofady, rozhovory) Il 6,63%
Moznost sledovani live vysledkd utkani I 9,04%
Moznost sledovat oblibené hrac¢e/hracky I 22 9%
Moznost sledovat mladeznické zapasy I 22 89%
Mit piistup k rozsahlé a okamzité dostupné videotéce NN 23 31%
Moznost sledovat oblibené tymy N 53.01%
Moznost sledovat florbalové pfenosy elitnich soutézi NN 63,67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 7: Duvody, pro¢ si respondenti plati florbalové prenosy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Multiple choice otazka zjiStujici davody platby pifenosti uvadi, Ze nejcastéji

si respondenti plati pfenosy z divodu sledovani elitnich soutézi, kam fadime i Superligu.
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Tento fakt odpovidd kvalité¢ superligovych ptenost, které musi byt komentované
a dostava se jim obecn¢ veétsi péce nez napiiklad mladeznickym pienosiim, kviili kterym
si pfenosy plati pouze 38 respondentli. V odpovédich se opét projevuje loajalita k tymu,
kdy respondenti Castéji uvadi platbu prenostt kvili tymu nez napiiklad konkrétnim
hra¢im. U oteviené moznosti jiné divody se objevuji odpovédi jako analyza vykont
(vlastnich, rozhodcovskych nebo soupeiti), podpora tymu ¢i rodinné¢ho piislusnika

na dalku ¢i moznost sledovat vice zapast najednou.

Jiny I 28,72%
Nikdy bych si neplatil/a za florbalovy obsah I 10,83%
Nezajimavost [N 14,36%
Kvalita [N 25,69%
Cena |  59.,95%,

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%

Graf 8: Duvody, pro¢ si respondenti neplati florbalové prenosy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hlavnim divodem, kvili kterym si respondenti pfenosy neplati je jejich cena,
kterou uvedlo celkem 238 respondentil. Z ¢asti je tento divod logicky, protoze jesté pied
zaCatkem této sezony byly vSechny ptfenosy zdarma. Druhym nejcastéji zmiiovanym
divodem je kvalita téchto prenost, kdy respondenti uvadéji, ze za nastavenou cenu
produktu by ocekavali kvalitu mnohem vys§i. Pouze 43x byla zminéna odpovéd,
ze respondenti by si nikdy za florbalovy obsah neplatili. Tento fakt dokazuje,
ze respondenti by byli ochotni za pfenosy platit, ale pouze v pripad¢ jinak nastavené ceny
produktu, coz potvrzuji ve volnych odpovédich jiné ditvody. Zde se velmi Casto objevuje
pravé pomér cena x kvalita pfenosii nebo to, Ze 1lidé maji jednoduse rad€ji atmosféru

pfimo na zapase nezli pted obrazovkou.

Urcité ano .

Urc¢ité ne 43,52%

Graf 9: Vliv zpoplatnéni zapasovych pfenosi na osobni navstévu divaka na zapase

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka ¢. 25 zjist'uje, zda zpoplatnéni prenostt mélo vliv na zménu chovani respondentli
tykajici se osobniho navstévovani zapasi. Pouze devét respondentl (1,6 %) uvedlo,
ze je zpoplatnéni ~ pfenosi  urcité  pfim¢lo  nav§tévovat  zapasy  osobné.
Dalsich 53 respondentt uvedlo odpoveéd’ spise ano. Necelych 80 respondentii nedovede
tento fakt posoudit a 424 respondentl u sebe nepozoruje zménu chovani, kterd by byla
zpusobena placenim zéapasovych pienost. Nutno podotknout, Ze zavedeni platby za
pfenosy se nijak vyrazné neprojevilo na statistikdch primérné ndvstévnosti na Superlize.
Odpovédi u této otazky potvrzuji, ze pro respondenty je také dilezitd atmosféra, kterd se
béhem zépasu vytvari. V piipadé sledovani pouze pfenosu z utkani, se respondenti
ochuzuji o prozivani emoci pfimo na sportovni hale s ostatnimi divaky ¢i jejich

oblibenym tymem.

Otazky ¢. 26-28: Ziskavani informaci o zapasech

Tabulka 13: Vyuzivani komunikaénich kanalti CF a klubti pro ziskédvani informaci o zapasech

Aritmeticky pramér Modus Smérodatna odchylka
Web CF 2,31 1 1,28
Instagram CF 2,61 1 1,51
Facebook CF 3,11 3 1,40
Aplikace CF 2,54 1 1,55
Newsletter CF 3,84 5 1,30
Web klubu 2,60 1 1,31
Instagram klubu 2,18 1 1,47
Facebook klubu 2,61 1 1,44
Clenska sekce klubu 2,48 1 1,53

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti Gerpaji vice informaci ptimo z klubovych platforem nez z CF. Nejvice pak
vyuzivaji konkrétné¢ klubové Instagramy, coZ odraZi nizsi v€k samotného sportu tudiz
také mladsi cilovou skupinu tohoto sportu. Mizeme si vS§imnout, ze Instagram ma vyssi
smérodatnou odchylku, coz miize byt zpiisobeno respondenty z fad rodict, kteti dotaznik
vyplnovali. Pro tuto vékovou skupinu neni Instagram stézejnim pro ziskavani informaci
jako pro mladii generace. Druhy nejvyuzivangjsi kanal je web CF, ktery je zaroveit
nejvyuzivangjsi platformou CF. Hordi hodnoceni aplikace CF miize byt zptisobeni ¢astou

nefunkénosti, na kterou respondenti v dotazniku nékolikrat poukazali.
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Dalsi komunikac¢ni kandly, které respondenti vyuZivaji je zejména televize a online
média. V odpovédi jiné komunikacni kanaly byl nejcastéji zminén Livesport ¢i osobni

komunikace mezi hraci, trenéry, rodinou nebo znamymi.

Newsletter mE 3.37%
Jiné M 638%
Tik Tok S 9 04%
Platforma X i 9 04%
Plakaty, bulletiny I [9,15%
Podcasty I 9.86%
Online média I 46,63 %
Televize N 48,76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 10: Dalsi komunika¢ni kandly pro ziskavani informaci o zapasech

Zdroj: Vlastni zpracovani
Necelych 10 % respondentti vyuziva k ziskavani informaci Tik Tok, ktery je popularni
diky svym kratkym videim. Otazkou je, kolik florbalovych klubti tuto socialni sit’ vyuziva
a zda by procento odpovédi narostlo, pokud by vsechny kluby tuto komunikaéni sit

pouzivali.
Charakteristika florbalového divaka

Nize jsou vyhodnoceny otdzky zkoumajici charakteristiku florbalovych divaka tykajici
se jejich role, demografickych udajii a preferenci. Otazky zjist'ujici ochotu respondentt

vénovat €as cesté na utkani jsou rozebrany vyse.

Partner/ka ¢lena klubu IR 2 999%,
Jing e 3,65%
Kamarad/ka ¢lena klubu I 4 82%
Dobrovolnik n—— 6,3]%
Rozhod¢i N 7 .31%
Zaméstnanec klubu E——— 3.3]%
Byvaly hra¢/ka I |1,63%

Trenér/ka N | 0.60%
FanouSck I 0 6.4 1%

Rodi¢ ¢lena klubu I 39.04%

Hrac/ka 39,04%

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30% 35% 40%  45%

Graf 11: Role respondentt ve florbalu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti méli moznost vybrat jednu nebo vice roli, které se jich konkrétné tykaji.
Nejpocetnéjsi skupinou, kterd navstévuje florbalové zapasy jsou samotni hraci a rodice.
Opét se zde potvrzuje tvrzeni dotazovanych. Dulezité je zminit, ze ve florbalovém
prostiedi se role velmi Casto prolinaji a vice jak polovina respondentii v dotazniku
vyplnila alesponi dvé role, které je charakterizuji. Samotni hraci velmi €asto trénuji mladsi
kategorie, nebo prave hraci mladSich kategorii chodi vypomahat klubu jako dobrovolnici
pri riznych akcich klubu. Zajimavé je, ze pouze v roli fanouska se vidi jen 18 respondentti
z celkovych 602, coz potvrzuje tvrzeni vyse. Ze florbal nav§tévuji primarné lidé s vazbou
na tento sport. V odpovédi jind role se pak nejCastéji objevovaly funkce spojené
konkrétné s potadanim zéapasi. Nejcastéji moderator, zapisovatel statistik, fotograf nebo

zdravotnik.

Otazky ¢. 34-36: Demografické udaje

0,33%

68,77%

" Muz = Zena =Jiné

Graf 12: Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnilo celkem 414 muzt a 186 zen. Zde je znat nepomér mezi zastoupenim
obou pohlavi, nicméné vysledek poukazuje na fakt, ze na florbal chodi vice muzi nez

zen. Dva respondenti zvolili moZnost jiné pohlavi.

18-24 33,89%

55-64
|

65+

Graf 13: VE&k respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13 zobrazujici vék respondentil jasné ukazuje, ze florbal ma nejpocetné;si cilovou
skupinu do tficeti let, jak tvrdi respondent €. 1 a 2. Dalsi pocetnou skupinou jsou pak lidé
ve véku 45-54 let, u kterych je pravdépodobné, Ze se jednad pravé o rodie hracu.
Coz je potvrzeno v dotazniku, kdy tada volnych odpovédi tykajici se dalSich divodi
navstévnosti uvadi navstévu utkani z divodu zajmu vlastnich déti. Vék 65+ uvedli pouze
tfi respondenti, coZ potvrzuje tvrzeni dotazovanych a odrazi i fakt, Ze florbal je v Cesku

stale velmi mlady sport.

Zakladni
Stiedni s vyuénim listem

Graf 14: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 14 zna¢né koreluje s grafem 13 zobrazujicim vek respondentti. JelikoZ nejpocetné;jsi

skupina respondentt je ve véku do 24 let, kdy je pocitano s ptredpokladem, Ze respondenti

ve vétsing piipadu stale vysokou Skolu studuji a nemaji ji dokoncenou. Proto témé&f 50 %

v

respondentll uvedlo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je sttedni s maturitou.

Otazky ¢. 9, 10: Preference respondentt

Jingden M 2,13%
Na dni nezalezi | INEREEE  34.93%
Nedele NG (8,79%
Sobota NN 35,64%
Patck NN 3.51%

0% 5% 10%  15%  20%  25% 30% 35% 40%

Graf 15: Preferovany den zapasu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptes 200 respondentli uvedlo, Ze pro navstévu utkani preferuji sobotu, 197 respondentiim
na dni zapasu nezalezi. Mezi odpovéd’mi, které preferuji jiny den bylo dvakrat konkrétné
zminéno utery, dale pak obecné vSedni dny a statni svatky. Sobota je pravdépodobné
preferovéana z diivodu dopolednich zapasti mladeznickych kategorii, kdy rodic¢e s détmi,
nejpocetnéjsi skupiny respondentli, uz na sportovnich halach travi cas, tak pro
n¢ je jednoduché zlstat i na superligovy zapas. Tato interpretace je v kolizi s ndzorem
dotazovaného €. 1, ktery tvrdi, Ze 1idé florbal nenavstévuji, protoZze jsou jim pfesyceni
a spousta zapasti mladeze je v prekryvu se Superligou. VSedni dny mohou byt pro
navstévu komplikované pro respondenty, ktefi jsou sami aktivnimi florbalisty.
JelikoZ v tydnu probihaji tréninky, které se zépasy A-tymil Casto koliduji casove.
Zde je jisté prostor pojmout utkéni v tydnu jako prostor pro mladez, aby sledovala florbal
na nejvyssi urovni a ucili se, jak ma hra vypadat. Nasledn¢ uz je na uvazeni trenérii
mladeze, zda ma pfinos misto tréninkové jednotky se jit jako celé druZzstvo koukat na

zapas, podpofit A-tym a budovat u déti loajalitu ke klubu.

Jiny ¢as

Na Case nezalezi

Po 20 hodiné

Mezi 19-20 hodinou
Mezi 18—19 hodinou
Mezi 17—-18 hodinou

Do 17 hodin

m 142%

I 227

1 0,35%

 4,08%

I | 457
I /752
I (5.96%
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Graf 16: Preferovany Cas zacatku utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témeét 50 % respondentl preferuje zacatek utkani mezi 17 a 18 hodinou. Necelym 10 %
respondentli na ¢ase zacatku utkani nezalezi a pouze dva respondenti uvedli, Ze preferuji
zacCatek zapasu po 20 hodiné. Grafy preferenci dne a ¢asu odpovidaji véku respondenti,
a jejich rolim ve florbalovém prostiedi. Respondenty preferovand sobota
je pravdépodobné upiednostiiovana z divodu volna, kdy respondenti nemaji Skolni
povinnosti (v ptipadé mladsich ro¢niki) a ¢as po 17 h odpovida skon¢eni mladeznickych

soutézi, které se o vikendech hraji. Je zde také kolize, jak zmifnuje dotazovany €. 1, v tento
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Cas se Casto jeSté dohravaji nekteré soutéZe tudiz Superliga ptichazi o potencialni divaky,

ktefi by se mohli v ptipad¢ volna pfijit podivat.

Otazky ¢. 31-33: NenavStévovani zapast

Florbal moc nezndm = 0,00%
S florbalem se nedostavam do kontaktu [l 2,63%
Prostiedi florbalu mé viibec nelaka M 5,26%
Nebavi mé sledovat zapasy NN 13.16%
Florbal neni atraktivni [ INRNREREMEEEE 13,16%
Jine NN 31,58%
Mam své zapasy a na navstévu jinych nemam cas [N 412,11 %
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Graf 17: Duvody, pro¢ respondenti nenavstévuji florbalové zapasy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni divod nenav$tévovani zapast je vlastni zdpasové vytizeni respondenti.
Tento faktor zminil v rozhovoru dotazovany €. 1. Vysledek také koresponduje s ndzorem
dotazovaného €. 2, ktery uvadi, ze florbal zajima divaky primarné z florbalové komunity.
Jiné diivody, které brani respondentim v navstéve je vytizenost jinymi aktivitami nebo

nezéajem sledovat tento sport i pres to, Ze respondenti florbal sami hraji.

Akce pro vefejnost = 0,00%
Piilezitost stat se ¢lenem né&jakého tymu M 2,63%
Dostupnéjsi informace Il 2,63%
Zajem o florbal nékoho z Vaseho okoli NN 15,79%
Zajem o florbal nékoho v rodin¢ NG 1(8,42%
Vyraznéjsi sportovni osobnosti NN (3,42%
Néco jiného NN 23.95%
Cast&jsi zapasy v TV I 34.21%

0% 5% 10% 15%  20%  25%  30%  35%  40%

Graf 18: Motivace zacit navstévovat florbalova utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle respondentli, kteti v dotazniku uvedli, Ze v soucasné dobé florbalova utkéni
nenavstévuji by je dle jejich nazoru k navstéveé utkani mohly piimét Castéjsi prenosy
zapasi v televiznim vysilani. Nebo vyrazné florbalové osobnosti, které by mély presah
i mimo florbalovou komunitu. Pro n€kolik respondentii by motivaci byly vyrovnangjsi
zapasy, coz potvrzuje i dotazovany €. 1, jenZ si mysli, ze mald vyrovnanost Superligy

muze divaky od navstévy utkani odrazovat.

5.1 Doporuceni klubiim pro navysSeni navStévnosti

V nasledujicich odstaveich jsou uvedena néktera doporuceni, ktera by superligové kluby
mély aplikovat, aby doslo k postupnému navySovani navstévnosti na jejich zapasech.
Jedna se o doporuceni, ktera budou mit efekt v fddu mésicti. Operativni navySovani
navstévnosti kluby zvladaji v podobé projektovych utkanich, kterd divaky dokazi
prilakat. Coz potvrzuji Cisla divacké navstévnosti na téchto zapasech a slova
dotazovanych. Pokud kluby chtéji navysit navstévnost dlouhodobé je doporuceno zaméfit
se na tyto Ctyfi skutecnosti: nesoustfedit se pouze na sport, ale komunitu kolem klubu a
show na zéapasech, budovat klubové hvézdy, pifimou komunikaci s divaky 1 mimo
zapasové dny a zajistit komfort sportovni haly v maximalni mite, kterou jsou kluby

schopny v aktudlnich podminkéch realizovat.

Sportovni vysledky jsou jednoznacné primarni véc, na kterou se kluby soustiedi.
Dnesni doba a zejména divaci potiebuji k samotné hie néco navic, co je zaujme a ptimé&je
svou navstévu v budoucnu opakovat. Prvni doporufeni se proto tyka zafazeni
doprovodného programu béhem zapasi Superligy. Mize se jednat naptiklad
o pfestavkovy program na ploSe, kdy si divaci mohou vyzkouset své dovednosti
s hokejkou, védomostni soutéze v podobé kvizii, tomboly, ¢i vystoupeni tanecni skupiny.
Béhem zépasu je také nezbytné pomoci dotvaret atmosféru a burcovat divaky k fandéni.
Tomu dobife pomahé hudba, ktera mize béhem preruseni motivovat i samotné sportovce,
ale také moderator. Ten pfed zapasem uvitd divaky, pfedstavi oba nastupujici tymy,
behem piestdvek moderuje doprovodny program, hlasi gély a vylou€eni a po zépase
by mél pozvat divaky na dalSi utkdni, které tym bude hrat. Z dotazniku vyplynulo,
ze ve florbale chybi stabilni fanouskovské kotle na superligovych zapasech, coz potvrzuje
1 dotazovany €. 4. Tyto kotle vytvéreji velmi dobrou atmosféru na zépasech, miizeme
je vidét témét u kazdého sportu, ve florbale se stile nejedna o zavedenou véc. Fandéni

kotle poméha jeho tymu s vykony a strhava s sebou 1 ostatni divaky. Klub by se mél snazit
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kooperovat s kotlem, pokud uz néjaky ma nebo podpofit jeho vznik. Jednd se o véc,
ktera buduje soundlezitost s klubem a co je hlavni, vytvari atmosféru na zapasech, ktera
potencidlné muze zaujmout a strhnout i divaky, ktefi nejsou pravidelnymi ucastniky
utkdni. VSechna vySe zminéna doporuceni musi pozitivné plsobit na emoce divak,

které jsou soucasti sportu a sportovnimi divaky vyhleddvanou véci.

StéZejni véc, na kterou by se klub mél soustfedit je budovani komunity kolem klubu,
kterou podpoti budovani znacky klubu. Divaci se identifikuji s klubem mimo jiné skrze
spolecné hodnoty, které ob¢ strany zastavaji. Klub, proto musi mit stanovené hodnoty,
které vyjadiuji jeho postoje a identitu. Prvni kroky se v tomto pfipadé musi soustredit
na mladeznické kategorie klubu, protoze v piipad¢ kvalitni a stabilni ¢lenské zakladny
se da dlouhodob¢ udrzet fungovani také A-tymu. Zaroven, pokud klub dostate¢né zaujme
déti v okoli svého pilisobeni, je pravdépodobné, Zze budou pravidelné¢ navstévovat
superligové zapasy A-tymu. Pokud klub vyplni piestavky mezi tfetinami zapasu zapasem
détskych kategorii, ma zaruceno, ze na zapas prijdou aktéii téchto ,,minizapasi*, s velkou
pravdépodobnosti v doprovodu rodicli, ¢imz opét dojde k navySeni navstévnosti
a postupnému budovani hlubsiho vztahu ke klubu. Klub by mél identifikaci divaki
podpofit také vytvofenim klubového merchandisingu a propagacnimi piedméty,
které by mél béhem zépasovych dni proddvat ptfimo na hale nebo na e-shopu, pies
své webové stranky. Kromé hmotnych predméti, které podporuji soundlezitost s klubem
je také dilezité budovani mezilidskych vztahii. K tomu dochazi béhem setkavani piimo
na zépasech nebo mimo né. Pro vytvoieni komunity jsou vhodnym doplnénim také
spoleCenské akce jako naptiklad uvitani nové sezony, zakonceni té staré, klubové turnaje
¢i plesy. Na téchto akcich se setkavaji clenové celého klubu, rodice déti, realizacni tymy
nebo hraci A-tymu a posiluji vztahy jak mezi sebou, tak ke klubu. Samoziejmeé je moZznost
napojit naptiklad uvitdni nové sezony na superligovy zapas. Cela akce muze zacit
zépasem napiiklad juniorskych tymi, dale se odehraje superligovy zapas, po kterém
nasleduje spolecenskéd akce, kde se divaci mohou osobné setkat s hraci. Klub touto

celodenni akci podpofii navstévnost na zapasech a budovani své znacky.

konkrétnich hraci. To odrazi fakt, o kterém mluvil dotazovany ¢. 4, ktery uvadi,
ze florbalu chybi sportovni hvézdy s pfesahem 1 mimo florbalovou bublinu. Pro vyse

zminované budovani znacky jsou sportovni hvézdy dulezité. Pro navstévnost Superligy
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ipro popularitu florbalu jako takového by bylo vhodné vytvofit sportovni hvézdu
¢1 hvézdy, které se dostanou do povédomi Siroké vetejnosti. Je zde moznost, ze kluby
mohou pfivést jiz zndmé hvézdy z jinych tymu, ¢i zahrani¢i. Zde vSak hrozi nejistota,
ze konkrétni hra¢ v tymu nezistane del§i dobu, pokud neni zavdzan smluvné nebo
si nevytvoii tak silnou vazbu na dany klub. Z toho diivodu by se kluby mély soustiedit
spiSe na budovani hvézd z fad odchovanci, kdy se naptiklad z herné vy¢nivajicich hraca
udé¢laji idoly pro mladez daného klubu. Zde je nutné piredstavit hra¢e mladezi, posilat
ho na jejich tréninky, aby jim ukazal a naucil je napfiklad jeho ptednosti, diky kterym
ve florbale vynikd. Pokud déti uvidi zadjem o né¢ od nékoho, koho mohou sledovat
v superligovych zéapasech je pravdépodobné, ze se doty¢nému hraci budou chtit
co nejvice priblizit. Klub by mél této naklonosti vyuzit a podpofit ji kartickami s fotkou
hrace, personalizovanym merchandisingem, autogramiadami ¢i kempy, kde se hra¢ bude
mladezi vénovat. Dalsi zplsob, jak hrace zviditelnit jsou socidlni sité, kde by mél byt
aktivni jak samotny hrac, tak klub. Hra¢ by mél byt komunikativni a nesmi mu vadit sdilet
kromé& svych sportovnich tuspéchti a kazdodennich véci souvisejicich se sportem takeé
alesponi Castecné svlj osobni zivot. Tuto sportovni hvézdu muze klub dale vyuzit
pro nataceni pozvanek na zapasy a své prezentace smérem k vefejnosti naptiklad
pro nabor déti. V tomto piipad€ by se dalo vhodné vyuzit WOM, kdy mladeZ z klubu
rozsifi informace o hraci mezi své vrstevniky napiiklad ve Skole a ti se budou chtit jit
podivat na idol jejich spoluzaki osobné. Dalsi doporuceni, které vyplynulo z dotazniku
je, ze pro rodice je dulezité, aby samo dité pfislo s iniciativou, ze se chce jit na zapas
podivat. Toho by kluby mély vyuZit a napiiklad jit osobné pozvat na zapas zaky
z okolnich skol. Tato osobni forma pozvani by méla byt doplnéna napiiklad letackem,

ktery dité¢ bude mit moZnost pfinést domd.

Z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti jsou nejcastéji rodi¢e déti nebo samotni hraci
ve veéku od 18 do 24 let, proto je pro klub dulezité soustiedit komunikaci na tyto skupiny.
Trendem dnesni doby je personifikovani informaci pro divaky. Respondenti pro erpani
informaci nejvice vyuZzivaji Instagram, proto by kluby mély primarn€¢ sméfovat
komunikaci na tuto socialni sit. Druhym médiem by mély byt webové stranky, které jsou
naopak nejvice vyuzivany rodi¢i déti. CF by mél vyladit fungovani jeho aplikace tak,
aby v prvni fad¢ fungovala. A zadruhé ji vyuzit k sebrani informaci o jejich uzivatelich.
Jaké zapasy vyhledavaji, co konkrétné je na zépasech nejvice zajima apod. Na zakladé¢

téchto dat muze s divdky déale pracovat a poskytovat jim konkrétni informace,
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které vyhledavaji. Vzhledem k rychlosti Sifeni informaci v dnes$ni dob¢ je také dulezité
zprostiedkovavat sdéleni co nejkvalitnéji, ne vSak na ukor kvality. Naptiklad divaci, ktefi
nemohou z jakéhokoliv divodu pfijit na zapas osobné, ale zajima je vysledek nebo pribéh
zapasu, budou po informacich patrat pravdépodobné na socidlnich sitich klubt ¢i ptes
aplikaci CF. Proto se doporu¢uje b&hem zapasu ihned sdilet nejzajimavéjsi udéalosti na
htisti (zména skore, vylouceni, najezdy atd.) alespon do tzv. stories. Pro zaujeti a udrzeni
pozornosti divaka i mimo zapasové dny by kluby mély na svych sitich prezentovat obsah
ze zakulisi. Sestiihy z tréninkovych jednotek, rozhovory s hraci, piiprava produkce na
zapasovy den apod. Tyto piispévky vhodné podpofi také budovani klubovych hvézd,
které mohou provadét divaky klubovym zdzemim, fungovanim béZného dne z hra¢ského

pohledu ¢i jinymi aktivitami, které klub bude chtit na sitich prezentovat.

Ctvrté doporudeni se tyka divackého prostiedi na sportovnich halach. Divéci v dne$ni
dob¢ maji stale vEétsi naroky na komfort a vybaveni. Florbalové kluby ve vétSiné€ piipadi
nejsou vlastniky sportovnich hal, tudiz je pro né te¢zké, jakkoliv ménit, ¢i pfebudovavat
divacké zazemi. Zakladem, ktery musi mit kazda hala jsou toalety a florbal ve svych
smérnicich pro Superligu vyZaduje kapacitu 500 mist k sezeni v hledisti. Pro zvysSeni
komfortu na halach je navrzeno doporuceni ¢islovaného sezeni. Kluby aktudlné prodéavaji
listky na necislované sezeni, coz neni zasadni problém. Pokud si ale divak kupuje listky
pfedem online, bylo by dobré, aby mél jistotu mista, které si vybere. A nemusel
na sportovni halu dorazit s dostatecnym predstihem, aby m¢l preferované misto jisté.
Pokud by kluby m¢ély s ¢islovanim sezeni pro celou halu problém, je moznost také
vyclenit sektor naptiklad divaktim, ktefi vlastni permanentky. Timto krokem klub zajisti
pridanou hodnotu lidem, ktefi si permanentku potidi, zaroven pro divaky se bude jednat
o dalsi motivaci ji vlastnit. Pro respondenty je také dlilezity bufet, kde si mohou k zépasu
koupit obcerstveni. Proto, pokud na hale stanek neni, mél by klub zajistit prodej alespon
zékladniho obcerstveni, které ke sportovnim akcim patii. Zaroven v ptipadé provozovani
bufetu samotnym klubem se ¢ast vydélku pravdépodobné vrati do klubu zpét.
Pokud by pro klub bylo z diivodu hygienickych ¢i jinych natizeni slozité provozovat na
hale vlastni bufet, d4 se toto doporuceni dobie wvyieSit prodejnimi automaty.
Tyto automaty muze mit klub pod svou spravou a jestlize vybere kvalitni a dobré

obcerstveni k prodeji, mél by mit zaruen drobny piivydélek.
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6 DISKUZE

Predposledni kapitola popisuje komparaci teorie a vysledkli z dotaznikového Setfeni
v souhrnném porovnani s aktudlni situaci, kterd panuje v Superlize. V Gvodu kapitoly
utkani, nasledné je objasnéna situace ve florbalu. Zavér kapitoly se vénuje ndvrhiim

na dal$i mozné vyzkumy, které by byly pro oblast navstévnosti tohoto sportu vhodné.

faktory z kazdé z téchto oblasti: ekonomické, socidlni a sportovni. Z ekonomickych
faktorti je to mnozstvi respondentova volného Casu, ¢as utkani a dostupnost sportovni
haly. Mnozstvi volného c¢asu respondentti kluby nejsou schopny ovlivnit vibec.
Na dostupnost sportovni haly kluby také nemaji zasadnéjsi vliv, jelikoz jak zminuje
Menhart (2024) a dotazovany €. 4, infrastruktura sportovnich hal je pro rozvoj florbalu
aktualné nedostatecna, coz potvrzuje realita, kdy prazské tymy se musi o domaci haly
navzajem delit a Akéni plan NSA (2024). Jediny ekonomicky faktor, na ktery mohou mit
kluby vliv, je ¢as utkdni. Proto by mél zacatek utkani sméfovat mezi 17 a 18 hodinu,
kterou preferuji respondenti. Zde je potfeba uvést, ze divaci kazdého klubu mohou mit
odlisné preference, proto by kazdy klub m¢l od svych divaki zjistit, jaky konkrétni Cas
preferuji oni. Jelikoz se kluby Casto o sportovni haly déli s dalSimi sporty, je i1 tato oblast
lehce problematickd, a ¢as utkani vychazi spiSe z doby, kdy je na sportovni hale volno.
nejvice ovlivnit, je komfort sportovni haly, kde se zdpasy odehravaji. Kromé rozdéleni
faktorti na ekonomické, socidlni a sportovni se v dotaznikovém Setfeni mohly zvlast
vydélit psychologické faktory. Dotaznik by tak pravdépodobné byl piehlednéjsi a mohlo

dojit k detailn¢jSimu zkoumani jednotlivych faktori.

osoby pfi zdpase a traveni Casu s prateli a rodinou. Tyto vysledky potvrzuji odpovédi
dotazovanych, ktefi se shodli, ze florbal je stile spiSe rodinnym sportem a dochazi
k pienageni obliby florbalu na osoby z priméarni skupiny (Sindler, 2003). Navitévuji ho
zejména lidé s vazbou bud’ na florbal nebo na konkrétni klub, ¢i osobu, kterd v klubu

pusobi. Tyto ndzory jsou také potvrzeny ve vysledcich dotazniku.
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pro navstévu, jsou samotnd hra, loajalita k tymu a atmosféra na zapasech. Na tyto faktory
ma klub nejvétsi vliv a mél by se na né nejvice zaméfit. VéEtsina klubi ma dle svych
webovych stranek klubovy merchandising, kterym mimo jiné mohou divaci vyjadiit svou
loajalitu. Dale jsou aktivni na socidlnich sitich, konkrétné nejvice na Instagramu, ktery je
vyuzivan cilovou skupinou florbalu, lidmi mezi 18 a 24 lety. Limitem tohoto vyzkumu je,
7e jsou zpracovana data pouze od respondentii od 18 let véku. Pficemz celkem 279
respondentli bylo nutné vytadit z divodu etickych aspektlii vyzkumu. Pokud by
v dotazniku byla zvlast’ vydélena vékova kategorie 15-17 let, mohlo dojit k navySeni
vyzkumného souboru. Jelikoz je florbal u této v€kové skupiny oblibenym sportem,
pro doplnéni a rozsiteni vysledku této prace by bylo vhodné aplikovat podobny priazkum

i na respondenty z vékové skupiny napiiklad od 10 let veéku.

Florbal je v Cesku stale relativnd mlady sport, ktery ma oblibu predeviim u mladsich
generaci. I diky absenci dlouholeté historie neni tento sport tolik zakotfenén u starSich lidi.
Do povédomi mezi star$i generaci se dostal diky détem, u kterych je florbal velmi
oblibeny, jelikoz se da hrat témét vsude. V poslednich letech je florbal zatfazovan do
Skolni vyuky, coz ovliviluje vztah déti ktomuto sportu (Novotny, 2011).
Dle dotazovanych a vysledkt dotazniku si rodice samotnych hract diky vztahu jejich déti
postupné buduji vztah k florbalu a nachazi zalibeni v navstéveé superligovych zépast.
Dle dotazniku je pro rodice dulezité, kdyz samo dité pfijde s iniciativou, ze se chce jit
podivat na zapas. Zde muze byt prvotnim impulzem pozvani od samotnych hractu
v prilehlych skolach, kde kluby piisobi, ¢i pfimo na trénincich mladeze. Velmi kvalitni
propagaci sportu mezi zaky Skol jsou schoolmatche, které superligové kluby potradaji.
S pfibyvajicim vékem sportu dochazi také ke starnuti prvnich hraci, ktefi zakladaji
rodiny a vychovavaji své potomky ve florbalovém prostiedi, ¢imz dochazi k postupnému
rozSitovani florbalové komunity. Podle Wiida a Canta (2015) maji florbalové kluby
nejvice divaka typu oddani. Na domaci zapasy oblibeného tymu chodi celkem pravidelné
a sportovni neuspéch je od dal§i ndvstévy neodradi, coz potvrzuje Zozuldk (2023)
a navstévnost Pardubického florbalu. Dotazovani se shoduji, ze florbal je priméarné
o komunité, kterd je kolem n¢j vytvorena. Soucasny divak florbalu mé k tomuto sportu
jiz vybudovany vztah. Dle dotazovanych je minimum divaki, kteti na florbal dochazeji

bez toho, aniz by byli sami aktivnimi nebo byvalymi hraci, rodic¢i florbalistl, funkcionafi
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¢i méli na florbal jinou vazbu. To potvrzuje také vysledek dotazniku, kdy pouze

za fanouska se oznacilo 18 respondent.

Podle vyzkumu NSA zroku 2020 sleduji sport vice muzi nez zeny, coz se odrazilo
1 ve vysledcich této prace. Mladsi v€kové skupiné odpovidaji také komunikaéni kanaly
florbalu, které respondenti vyuzivaji. Nejcastéji se jednd o Instagram nebo samotny web
Ceského florbalu, coz odpovida socialni skuping, jez Instagram vyuziva. Je pozitivni,
ze kluby tuto skutecnost akceptuji a komunikaci sméfuji primarné pies Instagram.
Podle Belle Wongové (2023) jsou na socidlnich sitich nejpopuldrné;si kratka videa.
Sportovni kluby by mély zatadit do obsahu na Instagramu tzv. reels. Nebo zvazit zaloZzeni
platformy Tik Tok, kterd je popularni prav€ u mladSich generaci. Dalsi vyuzivany
komunikaéni kanal je aplikace CF, ktera vak dle nékterych respondentii ob&as nefunguje
na 100 %. CF by mél zarugit, aby aplikace fungovala a zajistit skrze ni personalizovéni

informaci pro jeji uzZivatele, na které upozornuje Venturoli (2024).

Dotazovani se shodli na jednoznaéné vyhodé jednoho superligového tymu v jednom
mésté, ktery potvrzuje Caslavova (2020) u faktord vymezujicich znacku. Ve vétsing
jinych sportli se v jednom mésté nachazi maximalné dva kluby hrajici stejnou soutéz.
Konkurence je pozitivni, ale jen do urcité miry. Florbal ma konkrétn¢ v Praze hned sedm
superligovych klubi, které spolu musi v ur€itych vécech kooperovat, nejcastéji co se tyce
sportovnich hal. Casto se stava, ze vice klubti pofada superligové zapasy na stejné hale.
Superligové zépasy se Casto hraji ve stejny den a cas, pro nezavislého divéka je tudiz
tézké se rozhodnout, na ktery zapas se piijde podivat. Tato realita se vztahuje primarné
na Prahu, kde se nachazi polovina tymu ze Superligy. Nekteré kluby tim potencialné
pfichdzeji o divaky. Vyhoda jednoho superligového tymu ve mésté s sebou
dle Novotného (2011) pfinasi také vyssi pravdépodobnost podpory mésta a jinych
lokalnich sponzort ¢i partnerd, ktefi do klubu pfinédseji prostiedky, jez klub mlze vyuzit
pro pozvednuti urovn¢ naptiklad doprovodného programu pro divaky nebo jiné ¢innosti
pro zvysSeni atraktivity utkani i celého klubu. Jelikoz samotna hra v nékterych ptipadech
nemusi divdka dostate¢né uspokojit, aby dorazil i na dalsi zapas, je pravé show kolem,
kterou zminoval respondent ¢. 4, velmi dilezita. Pro navstévniky sportovnich akci jsou
také dle Voracka a Huséka (2021) dilezité emoce, které v nich akce vyvolava. Klub musi
atmosférou na zépasech pozitivni emoce v divacich vyvolavat, aby si zajistil 1 jejich

budouci navstévu. Dalsi vyhodou mize byt Sifeni povédomi o klubu mezi Sirokou
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vetejnosti. Pokud je klub ve mésté jediny, ktery hraje nejvyssi soutéz, je pro néj snazsi
dostat se takzvané pod kizi lidem v jeho okoli. Nutno podotknout, Ze florbal v tomto
ptipadé soupeii o pozornost i s jinymi tymovymi sporty a aktivitami mimo sport. Proto je
ve velkych méstech t€Z§1 soutézit o divakovu pozornost. V této souvislosti zmifioval
dotazovany teorii Best club in town, kdy si klub v daném mésté vybuduje tak silnou
pozici, ze den zapasu je pro mistni spoleCenskou udalosti, kterou bude chtit kazdy

navstivit.

Pro divaky je v poslednich letech ¢im dal tim vice dtleZity komfort ve sportovnich halach.
I pro florbalové fanousky je podstatné;si vybavenost sportovni haly, néz naptiklad kvalita
soupefe, se kterym hraje jejich tym. Dle Ticketportal, kde se prodéavaji listky na Superligu
online, se na zadny zapas nedaji koupit listky na konkrétni mista. Veskeré vstupenky jsou
na necislované sezeni. Tudiz divak, ktery chce mit zajiSténa dobra mista na tribuné, musi
na sportovni halu dorazit s dostateCnym piedstihem, aby m¢l jistotu, Ze mista budou jeho.
Dotazovani se shodli, ze jako divaci se jdou podivat na florbal, ale chtéji si také
o prestavce dojit do bufetu, setkat se s lidmi a uzit si také atmosféru mimo samotny zapas.
Proto je pii zapasech dulezité myslet i na véci kolem florbalu. Jako je bufet, Cislované
sezeni a dotazovanym €. 4 nékolikrat zmifiovana show kolem zapasu. CoZ potvrzuje Wiid

a Cant (2015), Ze jednim z hlavnich faktorti ndvstévy zapasi je zabava.

Druh¢é specifikum ve florbalovém prostfedi je cena vstupného. Jelikoz mnoho
superligovych tymti ma vstupné pro ¢leny klubu zadarmo, je t€zké pro respondenty
hodnotit cenu. Ta, tim padem, neni relevantnim faktorem ke zkoumani.
Dotazovani se vétSinoveé priklani k variant¢ mit plnou halu divaktl zadarmo nezli
polovi¢ni navstévnost za vstupné. Otazkou ziistava, jestli je tato varianta udrzitelna pro
chod celého klubu. Pro zvySeni navstévnosti a potencialni ptilakani partnerti urcité ano.
Dle ndzoru respondenta €. 2 je tato varianta do budoucna spise problémova. V ptipadé,
ze by klub v nasledujicich letech zavedl vstupné pro vSechny divaky, je zde urcitd
pravdépodobnost, Ze zase o urcitou ¢ast navstévniki piijde, nez budou ochotni akceptovat
a zvyknou si, ze musi platit vstupné. DalSim doporucenim proto je zavést alespon
minimalni vstupné, které bude odrazet kvalitu Superligy a zabavu, jiz zdpasy ptinaseji.

A naucit tak divaky, ze florbal se zacina profesionalizovat.

Kluby potadaji béhem sezony tzv. projektova utkani, kterd maji pro divaky kromé

samotné¢ hry dals$i pfidanou hodnotu. Z dotazniku sice vyplyva, ze pro vétSinu
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respondentli neni rozhodujici, zda se jednd o projektové utkdni ¢i nikoliv, protoZe
navstévuji zapasy prevazné kviili hire nebo svému oblibenému klubu. Ale tito respondenti
chodi na zapasy pravidelné, tudiz se jednd o stalé¢ fanousky, kteti budou zapasy
navs§tévovat nehled¢ na aktivity kolem utkani. Projektova utkani vSak pfitahuji zajem
divaki, ktefi na zapasy nechodi tak Casto. Klub by se mél aktivn€ snazit tuto skupinu
divaki oslovit a motivovat je k pravidelné icasti na zédpasech Superligy. Formaty jako
schoomatche, charitativni zapasy, vyjezdni utkani nebo oslavy riznych vyroci predstavuji
ptilezitosti, které by vedeni klubu mélo vyuzit ke zviditelnéni a pfildkani divakd mimo

florbalovou komunitu.

Poslednim tématem, kterému se prace vénuje, jsou zpoplatnéné pienosy zapasu.
Tato novinka, kterou zavedl CF, vyvolala mezi florbalovou vefejnosti rozporuplné
reakce, které se objevily také v dotazniku. Vysledky Setieni ukazaly, Ze respondenti
zavedeni platby za pfenosy nepfijali pozitivné. NejvétsSim problémem podle respondentt
je cena, kterd neodpovida kvalité pfenost. Divak musi nejprve zaplatit za pienos, a teprve
poté se zapas spusti. Jelikoz kazdy klub tesi pfenosy individudlng, neni zarucena stejna
kvalita pfenosti ze vSech sportovnich hal. Jednim z moznych feSeni by mohlo byt
umoznéni kratkodobého sledovani ptenosu zdarma, aby divak mohl zhodnotit kvalitu
prenosu, a az po vyprseni tohoto limitu by byla vyzadovana platba, pokud by divak chtél
pokracovat ve sledovani zapasu. Dle ndzorti dotazovaného €. 2 je zpoplatnéni zapasii
spravnym krokem smérem ke zlepSeni kvality produktu, tedy samotného florbalu.
Kluby maji s pfenosy praci a tento krok by mél alesponl ¢astecné pokryt jejich naklady.
Podle nazorti respondentii je cena pienosi na prvni rok zavedeni pfili§ vysoka.
Z dotazniku vyplyvé, ze respondenti nejsou proti placeni za sledovani florbalu,
ale aktualni nastavena cena je pro vétsinu lidi nepfijatelna. Proto by CF mél zvazit

nastaveni ceny tohoto produktu do dalSich sezon.

Dotaznik  zjiStoval také davody respondent, ktefi zapasy nenavstévuji.
Nejcastéji uvadény davod byl, ze respondent ma vlastni zapasy, a proto nema cas
na osobni sledovani dalSich. Dal$im zminovanym divodem byly jiné aktivity,
kterym se respondenti vénuji, coz se shoduje s vysledky respondentii, kteti zapasy
navstévuji, ze velmi dilezité pro navstévu je jejich mnozstvi volného €asu. Tento fakt
souvisi s velkou konkurenci volnocasovych aktivit a nastavenim termind zéapast.

Spravné nastaveni terminové listiny je podle dotazovaného ¢. 3 véc, kterd by mohla
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pomoci navstévnost vylepsit. U zvySeni zdjmu o florbal tito respondenti uvadéli astéjsi
zafazeni zapast do televiznich pfenost. Zde vyvstava otazka, zda by castéjs$i vysilani
zéapasu v televizi primélo vice lidi piijit se na utkani podivat osobné. Tato skute¢nost by
stala za dal$i prizkum, ktery by tuto praci mohl velmi dobfe doplnit. Dotazovany ¢. 1
simysli, Ze lidé mimo prostfedi florbalu na zapasy nechodi z divodu, Ze florbal
na n¢ miize byt moc rychly. Pokud divak nevi, co mize v danou chvili na htisti ocekéavat
muze pro néj tudiz byt zdpas nezajimavy. Velké minus je, ze na vetSiné hal neni
pro divéaky k dispozici obrazovka s opakovanymi zabéry, ktera by bezprostiedné po akci
rekapitulovala gélové ¢i jiné zajimavé momenty utkani. Které divaci bud’ nevidéli ¢i akce
byla tak rychld, Ze nezaregistrovali, co se pfesn¢ na hfisti stalo. Pro florbal jsou obrazovky
piimo na halach ve vétSin¢ pfipadi v nejblizSich letech nerealizovatelné.
Kluby by se mély snazit tento nedostatek feSit a okamzit¢ po dilezitych momentech
z utkani vkladat sestfihy na socidlni sit¢, kde se na né divaci mohou podivat znovu,
coz odpovida trendu zdbavy na dvou obrazovkach, ktery popisuje Venturoli (2024).
Je potieba zminit, ze respondentl, jiz v dotazniku uvedli, Ze zdpasy nenavstévuji,
je pouze 39. Tudiz se nejedna o relevantni vzorek, ze kterého by bylo mozné vyvozovat
zavery. Navrhem pro dal$i mozny vyzkum by mohla byt analyza diivodu, pro¢ lidé florbal
nenavstévuji. Tento vyzkum by mél zasdhnout zejména respondenty mimo florbalovou

komunitu, aby jeho vysledky byly relevantni.

Vyzkum je limitovan faktem, Ze dotaznik vypliovali respondenti, ktefi na florbal
jiz urcitou vazbu maji. Pro doplnéni této prace by bylo zajimavé vysledovat, jaké faktory
ovliviiuji Sirokou vetejnost, jiz chybi pfima vazba na florbal. Dal§im vyzkumem,
ktery by navazal na tuto préci, je Setfeni pfimo v ramci klubld. To by vysledovalo,
jaci konkrétni fanousci navstévuji jejich zapasy, a jaké konkrétni faktory nejvice ovlivituji

divaky vybranych superligovych klubii.
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7 ZAVER

I pies Sirokou &lenskou zakladnu, kterou florbal v Cesku disponuje nedosahuje divacké
navstévnosti, jiz by si tento stale pomérné mlady sport jisté zaslouzil. V ptipad¢ play-off,
kdy jsou zapasy pro divaky samy o sobé& velmi ldkavé a atraktivni umi superligové tymy
sportovni haly slusn¢ zaplnit. V zékladni ¢asti je ndvstévnost na superligovych zapasech
znacné pod svymi moznostmi a v tomto ohledu zaostava za basketbalem ¢i volejbalem.
I z toho diivodu vznikla tato prace, ktera se vénuje faktorim, jez ovliviiuji navstévnost
na nejvyssi muzské florbalové soutézi v Cesku. Nutno podotknout, Ze tato prace je prvni,
kterd se navitévnosti florbalu v Cesku vénuje. Superligové kluby z tohoto vyzkumu
mohou vychdzet a vzit ho jako zdklad pro prizkumy, které budou podrobnéji zkoumat
jejich konkrétni situaci. Prace vyuZivd dotaznikového Setfeni, které je doplnéno
o rozhovory se zastupci superligovych klubt z fad marketingovych oddéleni, trenéri

a zastupcu CF.

faktory, konkrétné¢ se jednad o hru jako takovou, loajalitu k tymu a atmosféru,
kterd je vytvafena na zapasech. Hlavnimi socialnimi faktory, jez ldkaji divaky
na florbalova utkani, jsou podpora tymu, podpora osoby, ktera se utkani ucastni, a traveni
¢asu s rodinou a prateli. Tyto vysledky ukazuji, Ze florbal je o komunité, kterou si za dobu
svého rozvoje dokdzal vybudovat, a zatim stile nenaldkal vétsSi mnozstvi divakd,
ktefi by na florbal neméli Zadnou vazbu. Ze tii oblasti zkoumanych faktorti jsou
pro divaky nejméné dualezité ekonomické faktory. Z této oblasti divdky nejvice
pii rozhodovani o navstéveé ovlivituje mnozstvi jejich volného Casu, ¢as zacatku utkani
a dostupnost sportovni haly. Volny ¢as mohou lidé v dnesni dobé¢ travit téméet jakkoli.
Florbal by se proto mél snazit je zaujmout a ptilakat na kvalitni zabavu, kterou jim béhem

zapasu zaru¢i, a vzbudi v nich zdjem 1 pro dalsi navstévu.

Z dotazniku vyplyva, ze primarnim divodem, pro¢ lidé florbalovou Superligu navstévuji,
je podpora oblibené¢ho tymu. Kluby by proto mély budovat svou znacku a s ni spojenou
komunitu, hvézdy, hodnoty a zejména fanouskovskou zakladu, ktera je bude podporovat
v zapasech. Klub musi v téchto lidech vzbudit pocit, Ze jsou nepostradatelnou soucasti
jeho komunity. Coz se d& podpofit cilenou komunikaci pies Instagram,

ktery je preferovany cilovou skupinou. Déle klubovymi akcemi jako jsou projektova
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utkani ¢i akce k vyro€¢im klubt, kde se fanousci budou potkavat s hraci, i mezi sebou
navzajem. Nebo také vytvofenim merchandisingu, ktery podporuje identifikaci fanouskt
s klubem. Formovani fanouskt by v budoucnu, i za podpory klubu, mohlo vést k zalozeni
fanouskovského kotle, pro ktery se klub stane nedilnou soucasti Zivota, a bude dany tym
podporovat v kazdém zapase. Tito fanousci budou zaroven na zipasech vytvaret
atmosféru, ktera je dulezita pro kazdy sport. A to jak pro hrace, tak ostatni navstévniky,

pro jez je atmosféra dalSim dilezitym faktorem, ktery je 1aka na sportovni haly.

Dil¢im cilem prace je vysledovat zdkladni charakteristiku divakd, ktefi na florbal
dochazeji. Vysledky potvrzuji, Ze florbal navstévuji predevsim lidé s vazbou na florbal,
jelikoz ¢isté za fanouska se oznacilo jen 18 respondentl z celkovych 602. Z dotazniku
vyplyvé, Ze kolem florbalu je vytvofena silnd komunita, kterd pravidelné navstévuje
zapasy. Jedna se pouze o jeji Cast, florbal hraje mnohem vice lidi, ktefi nejsou navstévniky
nejvyssi soutéze. Tudiz je zde velky potencial divakl, ktery v aktualni situaci neni
maximaln¢ vyuzit. Soucasni divaci jsou lidé, ktefi maji na florbal pfimou vazbu,
nejcastéji jsou to samotni hraci, rodi¢e hracl, zaméstnanci klubu ¢i jini funkcionafi
spojeni s florbalem. Role respondentii se velmi Casto prolinaji, coz znaci, ze zdjem
o florbal nebo samotné hrani florbalu Casto pferoste i1 napiiklad do funkcionaiské
¢itrenérské role. Vysledky rozhovorti potvrzuji zdjem lidi z florbalové komunity,
ale upozornuji, Ze tato skupina aktudlné neni vyuzita v maximalni mozné mife.
Vzhledem k tomu, Ze tento sport v Cesku stale nema takovou tradici jsou jeho pfiznivci
zejména z fad mladsich generaci. Cilovou skupinou florbalu jsou lidé ve véku do 35 let.
Komunikace klubti a CF by se tudiz méla ptizptsobit preferencim primarné téchto lidi.
Ze socialnich siti se nejvice soustfedit na obsah na Instagramu a zkvalitnit fungovani

Aplikace CF.

Stale je vétsi mnozstvi lidi, ktefi florbal pouze hraji, ale zapasy nenavstévuji.
Coz potvrzuji statistiky CF o jeho ¢lenech a navitdvnosti na nejvyssich soutdZich.
Florbal ma ptes 77 000 ¢lent, ale nejvyssi muzskou soutéz navstévuje v zakladni casti
v priméru necelych 300 divakt. Hlavnim divodem nenavstévovani superligovych
zépasu dle vysledkil dotazniku, je kolize se zapasy vlastnimi, které respondenti hraji.
Tento vysledek by mélo vyfesit kvalitni planovani termint zépasi jak od CF, tak také
managementem klubu. Zaroven do této skuteCnosti zasahuje fakt, ze kluby nejsou

vlastniky sportovnich hal, kde se zapasy odehravaji. TudiZ nemohou ve vétsing ptipadii
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pfizplsobovat termin zapasu divakiim, ale podfizuji ho primarné vlastnikiim sportovnich
hal a ostatnim ndjemctm ¢i sportiim, se kterymi se na hale stiidaji. Druhym faktorem,
ktery ma zasadni vliv na nenavstévovani zapasu, je konkurence jinych volno¢asovych

aktivit, se kterymi florbal soupeti o divakovu ptizen.

Druhy dil¢i cil prace je zjistit reakei divakl florbalu na zpoplatnéni zapasovych prenost
a vliv této novinky na navstévnost Superligy. Vysledky ukazaly, Ze zavedeni platby
za ptenosy nema prokazatelny vliv na zvySeni ndvsStévnosti na sportovnich halach.
Respondenti se ke zpoplatnéni pienosi stavi spiSe negativné, a to zejména z diivodu
vysoké ceny a kvality, kterd neni zarucena, jelikoz kazdy klub mé pfenosy ve své rezii.
Pozitivni je, Ze respondenti jsou ochotni za florbalovy obsah platit. Proto by CF mé&l zvazit
sniZeni ceny do dalSich sezdn, kterou pozaduji respondenti. Poptipadé¢ zajistit ¢i ukazat

divakovi, ze kvalita pfenosti je pro n¢j za danou cenu zadouci.

Zavérem je nutno fici, Ze veSkerd doporuceni nenavysi navstévnost béhem nékolika
tydnii. Pokud klub nepotada projektové utkani, které vyssi navstévnost, nez je primer,
zarucuje jiz v soucasné dob¢. Jedna se o kroky, které v ramci stfednédobého horizontu
budou navstévnost podporovat, a klub znich bude téZit zejména v nasledujicich
sezonach. Proto je dulezité udrzovat konzistentni praci. A pokud vysledky neptijdou

hned, neznamena to, ze prace, kterou kluby odvadéji nema zadny efekt.
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Priloha €. 1: Vyjadreni etické komise

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE V¥CHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS
k progekiu vyekumné, kvalifikaéni ¢ seminidmi price zahmujici lidske néastniky

Mazey projeltu: Faktory ovlivitujici ndvitévnost superligovych utkani vie florhale

Forma projektu: vwzkumna price — diplomaovi price

Obdobi realizace: ferven 2023-kviten 2024

Predkladatel: Be. Vanda Snajberkova, studentka 2, rofniku magisterského studia oboru MNG @lesné vichovy a sporiu

Hiavni Feditel: Be. Vanda Snajberkovd, studentka 2. rofniku magisterského studia oboru MNG telesné vichovy a
sportu

Misto v¥ekumu (pracoviité): Sportovni haly superligovych florbalovieh timi
Vedouei priace: Phlr. Tomas Ruda, Ph.D.

Popis projektu: Price se bude zabyvat faktory, kiené ovlivituji ndvEtgvnost na nejvysdi muzské florbalové superlize
v Ceske republice. Dilgim cilem jo na makind® ziskanych dat sestavit doporudend, kterd povedou ke zvyieni nivivnoati
na superligevych utkanich, a 1o zejména v zikladni Chsti superligy. Cili bude dosaZeno pomoci prizkumu, kterd bude
probihal v poloving ikladni &=t superligy, cod adpovid priblidné pielomu listopadu a prosinee (zile# na rozlosovind
superligy pro rofnik 2023:2024). Prizkum bude probihat po dobu jednoho mésice pomoci elekironického
dotaznikového Setfeni pfes portal waw vyplnto.ce. Dotaznik bude distribuovin na superligové kluby (viz pozvini
k viekumu), kieré budou dotaznik dale Sifit mez navEtdvniky wtkini pfimo pomoci odkazn na dotaznik na svich
socidlnich sitich nebo pomoci vygenerovaného QR kddu v zipasovich programech. Kontakty na sekretife klubi jsou
vefeind k dohledani na webovich sirdnkich Ceského florbalu, K zaznamenanym odpovédim bude mit pfistup pouze
hlovni feditelka. MNa zikladé visledki dotaznikowvého Setfeni nasledne probéhne série polostrukiurovanych rozhovori
s vhodng zvolendmi respondenty = fad zastuped Ceského florbaly, vedeni kluhi, superligovich hradt a samotngch
ndvaEvnikl wikini. Polostrukiurované  rozhovory budou sloudit k doplnéni informaci z dotaznikového  Setfoni.
Rozhovory hudou probihat individudlng, Hlaval fefiielka zajisil naprosiou anonymiiu respondentil.

Otizky mebudou 2jiECoval Hdna citliva data,

Charakteristika dfastnikii vizkumu: Pfedpoklidany pofet dcéasmnikil je 500 v dotaznikovém Sctfeni o 6-8
respondentd u polostrukturovanyeh rozhovort. Uasinict budou starfi 18 let. Uastniei polostrukiurovangch rozhovori
budou osloveni napfimo Fefitelkou, Bude se jednat o zhstupee 2 Fad trenérll, samotnych hricl superlipy a cdstuped
feského florbalu. ¥ mozhovorn se nebudu piét na konkrétni kluby, otizky budou poklidiny zeela obecnd na celou
superligovou soutél, tudik bude zojiSténa naprosta anonymita. Ugasimici dotaznikového Setheni budow vyzvini k dfasti v
prizkumu klubem skrze odksz na dotwenik na klubowgch socialnich sitich nebo pes QR kdd, kiery bude takiés
odkazovat na dotaznik. Odpoviddi budou swmameniviny skrze online platformu wew vyplnto.cz, ke které bude mit
pristup pouze hlavni feditelka, Vizkumu se neziéasini osoby s akutnim (zejména infekinim) onemocnénim,

Zajisténi bezpefnosti: Uast na dotazovan! bude zcela dobrovalnd a vehledem k povaze pridkumu a nemvazivnd
metodE dotazovini nebudou GZasinici vystaveni Zidnému zviSenému riziku, kieré by pfimo souviselo s prilzkumemn,
Ucastnic tak budou vystaveni pouze bEdngm rizikiim pfi ndvEievE Norbalového uwikind nejvyis mu2ské lipy, kterd nijak
nesouvisi s prickumem. Rizika proviadéného vyzkumu nebudou vyB5 ne? béind ofekiving rizika v rimei wholo typu
vk,

Etické aspekty vyzkumu: Prizkem neni zaméfen na vulnerabilni skupiny ani jedince a mohouw se ho ziéastnit vEichni
nivEtEvnict utkani stardi 18 let nezdvisle na pohlavi, véku, rase ¢ ndrodnosti.

Potencidln sthet zijmi: Refitelka neni ve stfetu zajmi, ktery by mohl vést k soukromému prospéehu = visledki
prizkumu a ohjekiivita visledkd prickumu ak nebude chrofena. Prizkum bude sloufit pro afely této price a jeho
vysledky budou a# poté predany Ceskému forbaly joko podkludy pro peipadna zlepieni, Rekitelka je clenkou Ceského
florbalu pouze jako evidovand headka oficidlni sould2e. Datla ziskand 2 iohoto prizkumu budou poukits pouze pro Gely
diplomové pricce a v pHipadd zijmu také Ceského Mlorbalu.




UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE WYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

| Evropské Unie ¢ 2016/679 a zakonem & 11002019 Sh, — o zpracovini osobnich Gdajil. Budou ziskdviny nasledujici
osobinl Gdaje:

Daotazniky: vik, pohlavi, odpovédi na otizky,

Rozhovory: vik, pohlavi a odpovidi na otieky,

Waechny (daje budou berpeing uchoviny na heslem zajidténém potitaci v uzaméeném prostoru, plistup k nim bude mit
blavni Pesitelka. Regitelkn =i uvedomuje, Fe text je anonymizovin, neobsaluje-li jakékoli informace, kieré jednolive &
ve svem souhmu mobou vést k identifikeci konkrétni osoby — bude dbit na to, aby jednothvi Gfasinici nebyli
rozpoznatelni v texie price. Osobni data, kierd by vedla k identifikaci 0astnikl prizkumu, budou do 1 dne po estovini
ancnymizovina. Ziskana data budou zpracovivina, bezpeind uchoving a publikovina v anonymni podobe v diplomové
prici, piipadng v odbomych Easopisech, monografiich a prezentoving na konferencich, pHpadng budou vyu2ita pfi dali
vy zkuning prdc na UK FTVS.

Pofigovani  [olografii‘videi'oudic  nohravek  dfasmiled:  Beéhem  priizkume  bude  pofizen  audiozdenam
polostrukturovandch rozhovord. Zidné oografie ani videoziznamy nebudou bEhem prizkumu pofizoviny.,

Audio nahrivky; Roehovor bude nahrin hlavoi FeSitelkou na mobilni telefon, bezprosifedn poté bude nahrin do
heslem  zajidténého poditale v uzambeném prostory o 2 mobilniho telefonu smazén, Po plepsani rozhovoru a
anuonymizaci osobnich dat bude nahrivka smazéna do (F dod od jejihe pofizeni. Neanonymizovani nahrand verze
rozhovoru bude bezpefnd uchowvéna pouze u hlavni Feditelky na heslem wajifiéném poditadi o nebude nikde
zvefejiiovina, Mo plepsini bude Gtastmikim vyzkumu text predio®en ke schvilenl. Zvefejniny budow pouze piepsané
anonymizované a Géasmikem schvilend rozhovory & jejich ehsti,

% maximalni mo¥né mife zajistim, aby ziskand data nebyla znevdita.

Text informovaného souhlase (15): priloden ziednoduieny 15 ve formé Ovodu k doteeniku, piilofen text
informovaného souhlasu

Povinnosti vhech alastn ikl vizhume na strané Feditebe jo chranit 2ivor, sdravi, distojnost, integrit, prive na seheurdend, soukromi
a osobni data Aeowmangch subjekil, a pedniknout k omu vedkerd preventivial opatfeni. Odpovidnest @ ochranu skoumangch
subjektl ledi vddy na Géasmicich vyrkumy na strant felitele, mikdy no zkoumanych, by’ dali svij souhlas k Glasti na vyekumu,
Wiichni dtastnicl vidkumu na strané feditele musl brat v potae etické, privnd a regulaénd normy o standordy viekomu na lidekich
subjekrech, kreré plati v Coské repullice, stegné jako ty, jed plati mezindrodng,

Potyreuji, #u tento popis projekiu odpevidd nivrhu realizace projeki a #e pfi jakékoli mmind projekiu, seiména poutitych metod
zudlu Fricke komisi UK FTVS revidovanou ol

V Praze dne: 25.6.2023 Podpis predkladatele: _\ g { l'./w A

L
Datum a podpis odpovidného pracovaika 2 mista viekumu:

Vyjadieni Etické komise UK FTVS

Slokeni komise: Predsedkyné: doc, PhDyr, Trena Parry Martinkovi, PhoD2.

Clenové: prof. MUIr, Jan Heller, CSe, Mer. Eva Prokegova, PhD.
proll PhiDr, Pavel Slepitka, DrSc, Mgr. Tomas Ruda, Ph.[.
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.10. MUDy, Simona Majorovd

Projekt price byl schvilen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim gislem: ..., /r.‘ff;/-{ffyj ey

dnejgl/fr’{’éiﬂ

Eticka komise UK FTVS zhodnotila pfedlofeny projekt a meshledala rozpory s plamnymi zdsadami, pledpisy o
mezinarodni smérmicemi pro provadénd viekumu zahmujicibo lidské Géasmiky,

Regitel projektu spinil podminky nutné k ziskini soublasu Etické komise UK FTVS,

Ve,

e i e - |sp3.rnEIKL|Kl- T
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Ptiloha €. 2: Informovany souhlas

INFORMOVANY SOUHLAS k Zadosti 169/2023

VézZeny pane, vazena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, natizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a zakonem ¢.
110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udajii a dalsimi obecné zavaznymi pravnimi predpisy jakoz jsou
zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym zdravotnickym shromazdénim v roce 1964 ve znéni
pozdéjsich zmeén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zakon o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich
poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zakona &. 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a
biomedicing ¢. 96/2001, Vas zadam o souhlas s Vasi ucasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS
v ramci diplomové prace s nazvem Faktory ovliviiujici navstévnost florbalovych utkani ve florbale
provadéné na UK FTVS.

Projekt bude probihat v obdobi: ¢erven 2023—kvéten 2024

Cilem vyzkumného projektu je urcit faktory, které ovlivituji navstévnost na florbalové superlize.
Zpusob zasahu bude neinvazivni.

Budete se ucastnit polostrukturovaného rozhovoru, ktery bude zjistovat pohled na faktory, které podle
Vas ovliviluji a souviseji s navstévnosti na florbalové superlize. Dale bude zjistovano, co by podle Vas
mohlo pomoci navstévnost navysit. VSechny dotazy jsou zcela dobrovolné a mazete kdykoliv v pribehu
rozhovoru pozadat o jeho ukonceni.

Casova narocnost projektu: jeden rozhovor na dobu pfiblizné tficeti minut.

Rozhovor bude nahran hlavni fesitelkou na mobilni telefon, bezprostiedné poté bude nahran do heslem
zajisténého pocitae v uzamceném prostoru a z mobilniho telefonu smazan. Po pfepsani rozhovoru a
anonymizaci osobnich dat bude nahrdvka smazana do tii dnli od jejiho pofizeni. Neanonymizovana
nahrand verze rozhovoru bude bezpecné uchovana pouze u hlavni fesitelky na heslem zajisténém
pocitaci a nebude nikde zvefejiiovana. Po pfepsani bude ucastnikim vyzkumu text pfedlozen ke
schvéaleni. Zvefejnény budou pouze piepsané anonymizované a ucastnikem schvalené rozhovory ¢i
jejich casti.

Vase ucast v projektu je dobrovolna a nebude finanéné ohodnocena.
Vyzkum ma piinos zejména pro cesky florbal, pfinos pro ucastniky Setfeni neni cilem prace.

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mulzete seznamit na emailové adrese:
vanda.snajberkova@gmail.com.

Ochrana osobnich dat: Data budou shromazd’ovana a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi
nafizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a zékonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udajii. Budou
ziskavany nasledujici osobni udaje: kontakt, jméno, v€k, pohlavi, odpovédi na otazky, které budou
bezpeéné uchovany na heslem zajisténém pocitaci v uzaméeném prostoru, ptistup k nim bude mit hlavni
feditelka. Resitelka si uvédomuje, Ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které
jednotlivé ¢i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby — bude dbat na to, aby
jednotlivi ucastnici nebyli rozpoznatelni v textu prace. Osobni data, kterd by vedla k identifikaci
ucastnikl prizkumu, budou do 1 dne po testovani anonymizovana. Ziskana data budou zpracovavana,
bezpecné uchovéana a publikovdna v anonymni podobé v diplomové praci, ptipadné v odbornych
casopisech, monografiich a prezentovana na konferencich, ptipadné budou vyuzita pti dalsi vyzkumné
praci na UK FTVS.
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http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
mailto:vanda.snajberkova@gmail.com

Poftizovani fotografii/videi/ ucastnikti: Zadné fotografie ani videozdznamy nebudou béhem prizkumu

pofizovany.

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

Jméno a piijmeni predkladatele a hlavniho fesitele projektu: Vanda Snajberkova
Jméno a prijmeni osoby, ktera provedla pouceni: Vanda Snajberkova

Prohla$uji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovoln¢ souhlasim s ucasti
ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mel(a) moznost si fadn€ a v dostateéném Case zvazit vSechny
relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vSe podstatné tykajici se i€asti ve vyzkumu a Ze jsem
dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu odmitnout ucast
ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK
FTVS, ktera bude nasledné informovat predkladatele projektu. Dale potvrzuji, Zze mi byl pfedan jeden
original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum ....................
Jméno a prijmeni UCASNIKA ......cccververierieriere ettt Podpis: ..ooeieee e
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Priloha €. 3: Vzor dotazniku

Navstévnost na florbalovych utkanich
Dobry den,

jmenuji se Vanda Snajberkova a jsem studentkou Fakulty t&lesné vychovy a sportu UK.
Ve spolupraci s Ceskym florbalem prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku k diplomové
praci, kterd se zabyva faktory ovlivitujicimi navstévnost na florbalové Superlize. Vyplnéni
dotazniku Vam zabere 10—15 minut. Dotaznik je uren pro piiznivce Ceského florbalu.
Vyplnénim a odeslanim dotazniku souhlasite s dobrovolnou tcasti v tomto prizkumu, o kterém
jste byl/a informovén/a, jako o pravu svou ucast odmitnout nebo sviij souhlas kdykoli odvolat
bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS. Ziskand data budou zpracovana,
publikovana a uchovana v anonymni podobé&, budou vyuZita pro vyzkum Ceského florbalu a
UK FTVS a ochranéna pted jinym uzitim. V pfipadé¢ zajmu se s vysledky Setfeni muzete
sezndmit na emailu: vanda.snajberkova@gmail.com. Vysledky dotazniku budou zpracovany a
spole¢né s navrhovanymi doporuc¢enimi predany superligovym klubum.

Dékujeme za spolupraci,
Vanda Snajberkova, Cesky florbal

1. Jste ¢lenem florbalového klubu?

(Wberte jednu odpoved'.)

a)  ANO (JAKENO?) .. e
b) Ne

2. Jaka je Vase role ve florbale?

(Vyberte jednu nebo vice odpovedi.)

a) Hrac/ka

b) Trenér/ka

c) Zaméstnanec klubu

d) Dobrovolnik

e) Rodi¢ ¢lena klubu

f) Partner/ka ¢lena klubu

g) Kamarad/ka ¢lena klubu

h) Fanousek

1) Byvaly hrac¢/ka

j) Rozhod¢i

K) JINA (JAKA?) .. e
3. Navstévujete florbalové zapasy?

(Vyberte jednu odpoved'.)

a) Ano, 1-2x ro¢né

b) Ano, 3—5x ro¢né

¢) Ano, vice jak 6x ro¢né

d) Zapasy nenavstévuji viibec (Pokracujte na otazku ¢ 31)
4. Zapasy jaké ligy nejcastéji navstévujete?

(Wyberte jednu nebo vice odpoveédi.)

a) Superliga muza

b) CEZ Extraliga Zen

c) 1. liga muza



d) NiZzsi seniorské/dospé€lé soutéze

e) Mladeznické soutéze
f) Zapasy reprezentacnich tymu

g) Na lize nezalezi, jde mi jen o florbal
h) Jinou ligu (Jakou?)........................

Zapasy jakého konkrétniho oddilu nejcastéji navstévujete?
(Vyberte jednu nebo vice odpovedi. U odpovédi jiny oddil, uvadéjte prosim cely nazev oddilu.)

a) Predvybér.CZ Florbal MB

b) Tatran StfeSovice

c) 1. SC TEMPISH Vitkovice

d) FAT PIPE FLORBAL
CHODOV

e) ACEMA Sparta Praha

f) Fbs Bohemians

g) FBC Liberec

h) FBC CPP Bystron Group
Ostrava

i) FBC 4CLEAN Ceska Lipa

1) TJ Sokol Kralovské Vinohrady

k) BLACK ANGELS

1) FB Hurrican Karlovy Vary

m) BUTCHIS

n) SOKOLI Pardubice

o) FBS Olomouc

p) Bulldogs Brno

ff) Jiny oddil

(JAKY?). oo

q) FBC Intevo Tfinec

r) K1 Florbal Zidenice

s) TJ Znojmo LAUFEN CZ

t) Kanonyii Kladno

u) Florbal Usti

v) Goldea PANTHERS
OTROKOVICE

w) Sokol Brno I EMCOCase
Gullivers

x) DDQ Florbal Chomutov

y) FbC Respect Hradec Kralové

z) FBS Hummel Hattrick Brno

aa) FBC Stiti C. Budgjovice

bb) FBC Letka Toman Finance
Group

cc) FbC Plzen

dd) FAT PIPE Start98

ee) ASK Orka Celakovice

Dojizdite za svym oblibenym tymem, kdyz nehraje na domaci hale?

(Wyberte jednu odpoved'.)

a) Ano, 1-2x rocné

b) Ano, 3—5x ro¢né

¢) Ano, vice jak 6x ro¢né
d) Ne, nedojizdim

Kolik ¢asu jste ochotni vénovat cesté na florbalové utkani?

(Vyberte jednu odpoved'.)
a) Do 15 minut

b) 15-30 minut

c) 30-45 minut

d) 45-60 minut

e) Vice nez hodinu

f) Na utkani necestuji

S kym navstévujete florbalova utkani nejcastéji?

(Wyberte jednu odpoved'.)
a) Rodina

b) Partner/ka

¢) Kamaradi



d) Spoluhraci

e) Chodim sam/a

f) Snekym jinym (S KYM?)...eoiii e
Jaky den preferujete pro navstévu utkani?

(Wyberte jednu odpoved'.)

a) Patek

b) Sobota

c) Ned¢le

d) Na dni nezélezi

€) JINY den (JaKy ). oot e
Jaky je Vami preferovany ¢as zacatku utkani elitnich soutézi?

(Wberte jednu odpoved'.)

a) Do 17 hodin

b) Mezi 17-18 hodinou

c) Mezi 18—-19 hodinou

d) Mezi 19-20 hodinou

e) Po 20 hodiné

f) Na Case nezalezi

g) Jind hodina (Jaka?)......cooiiii e
Prosim ohodnot’te, jak jsou pro Vas nasledujici ekonomické faktory diilezité pii
navstéve utkani.

(1 - velmi dulezité, 5 — velmi nediilezité)

—_

Cena vstupenek

TV zapas

Cas utkani

Den utkani

Dostupnost sportovni haly

Vybavenost sportovni haly

Komfort sportovni haly

Mnozstvi volného ¢asu

Propagace zapasu

Neni jind moZnost traveni volného Casu

OOO|0O000000

OO0OOO0I0000
00 0]/ 00)®|®®)]
OOO|0O0O0O0O] =
OO0~
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12.  Prosim ohodnot'te, jak jsou pro Vias nasledujici socialni faktory dilezité pti navstéve
utkani.
(1 - velmi duleziteé, 5 — velmi nediileZité)

Zabava

Socializace

Traveni Casu s prateli, rodinou

Podpora osoby

Unik od rutiny

Doprovodny program

Podpora florbalu

Podpora tymu

OO0 -
OO000|0|0|0[O]
OO0 00OO]+
OO000|0|0|0[0O] =
O000000O]*

13.  Prosim ohodnot’te, jak jsou pro Vas nésledujici socidlni faktory dilezité pii ndvsteve
utkani.
(1 - velmi dulezité, 5 — velmi nediilezité)

Loajalita k tymu

Atraktivnost utkani

Hra

Atmosféra

Kvalita soupete

Nejisty vysledek

Vyrovnanost

Individualni schopnosti, dovednosti

Oblibeny hrac/ka

O0|0|0OOIOIOOO] -
O0|0|O0OOIOOOO]
O0|0|0|0|OIOOO0O] -
O0|0]00OIOOO0O]
O0|0]00OIOOO0O] =

Vitézstvi tymu

14.  Co by podle Vas mohlo pomoci florbalu zvysit navstévnost na zapasech a proc?



Potada Vas oblibeny klub projektova/specialni utkani (charitativni, schoolmatch,
louceni legend,...)?

(Wberte jednu odpoved'.)

Q) ANO (JaKE? ). i
b) Ne

¢) Nevim

Je vyssi pravdépodobnost, ze dorazite spiSe na projektové/specialni utkani nez na
bézny zapas?

(Wberte jednu odpoved'.)

a) Urcité ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne (pokracujte na otdzku ¢. 18)

d) Urcité ne (pokracujte na otdzku ¢. 18)

Proc¢ ano?

(Po zodpovézeni pokracujte na otazku ¢. 19)

Mate zajem, aby Vas oblibeny klub poradal projektova utkani?
(Wberte jednu odpoved'.)

a) Urcité ano

b) Spise ano

c) Nevim

d) SpiSe ne

e) Urcité ne

Jaké dalsi akce klubu byste v souvislosti se zdpasy uvital/a?

Platite si zapasové prenosy?

(Wberte jednu odpoved'.)

a) Ano

b) Ne (pokracujte na otazku ¢ 23)

Jaké jsou podle Vas hlavni diivody, proc¢ si zdpasové pienosy platite?
(Wberte jednu nebo vice odpovedi a pokracujte na otazku ¢ 24)

a) Mit ptistup k rozsahlé a okamzité dostupné videotéce
b) Moznost sledovat florbalové ptenosy elitnich soutézi
¢) Moznost sledovat mladeznické zapasy

d) Moznost sledovat oblibené tymy

e) Moznost sledovat oblibené hrace/hracky

f) Moznost sledovani live vysledkl utkéni

g) Moznost ¢ist ¢lanky a analyzy k utkanim

h) Kuvalita obrazu pfenost
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23.

24.

25.

26.

1) Pocet kamer snimajicich florbalova utkani

J) Nastavena cena produktu

k) Dostat se ke specifickému obsahu (potady, rozhovory)

1) Jiné divody (JaKE?). ...
Jaké jsou hlavni diivody, pro€ si pfenosy neplatite?

(Wyberte jednu nebo vice odpoveédi.)

a) Cena

b) Kuvalita

c) Nezajimavost

d) Nikdy bych si neplatil/a za florbalovy obsah

€) JIn€ dUvody (JaKE?). ...
Co na této sluzb¢ ocenujete nebo co Vam u ni naopak chybi?

Ptimélo Vas zpoplatnéni pienost navstévovat zapasy osobne?

(Wyberte jednu odpoved'.)

a) Urcité ano

b) Spise ano

c) Nevim

d) Spise ne

e) Urcité ne

Na skale 1-5 ohodnot'te, jak jsou pro Vs uzitecné jednotlivé komunikaéni kanaly

oblibeného klubu v ziskavani informaci o zapasech?
(1 - velmi uzitecné, 5 — nejmeéné uzitecné)

Web klubu

Instagram klubu

Facebook klubu

Clenska sekce klubu

OO0~
OOO|Of
QOO0 =
OO0 =
OO0+

27.

Na skale 1-5 ohodnotte, jak jsou pro Vas uzitecné jednotlivé komunikacni kanaly
Ceského florbalu v ziskavani informaci o zdpasech?
(1 - velmi uzitecné, 5 — nejmeéné uzitecné)

Web CF

Instagram CF

Facebook CF

Aplikace CF

OO0+
OO0 =
OO0+

Newsletter CF

< (OOO|O|O] =
OO0~



28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Jsou néjaké dalsi komunikaéni kanaly, které pro ziskadvani informaci o zapasech
vyuzivate?

(Whberte jednu nebo vice odpovédi.)

a) Platforma X

b) Televize

c) Plakaty, bulletiny

d) Newsletter

¢) Online média

f) Podcasty

g) Tik Tok

h) Jiné komunikacni kandly (Jak€?).........oooiiiiiii
Napada Vas n¢jaka dalsi forma propagace, ktera neni vySe zminéna a byla by pro
florbal prospésna?

(Nepovinna otazka.)

Mate néjaké dalsi diivody, pro¢ navstévujete florbalova utkani, kterd nejsou vyse
zminéné?
(Po zodpovézeni otazky pokracujte na otazku ¢.34)

Jakeé jsou ditvody pro¢ nenavstévujete florbalové zapasy?

(Vyberte jednu nebo vice odpovedi.)

a) Florbal neni atraktivni

b) Zapasy mé nebavi sledovat

c) S florbalem se nedostavam do kontaktu

d) Prostiedi florbalu mé viibec nelaka

e) Florbal moc nezndm

f) O vikendu mam své zapasy a na navstévu dal§ich nemam cas

g) JIny dOvod (JaKY?). ..o
Je néco, co by Vas piimélo zépasy navstévovat?

(Wyberte jednu nebo vice odpoveédi.)

a) Castéj §i prenosy utkani v TV

b) Vyraznéjsi sportovni osobnosti

c) Zajem o florbal nékoho ve Vasi roding (napft. déti)

d) Zajem o florbal nékoho z Vaseho okoli (napft. pratelé, kolegové, ...)

e) Dostupnégjsi informace

f) Akce pro vetejnost, rad/a bych si florbal nékde sam/a vyzkousel/a

g) Prilezitost stat se ¢lenem néjakého florbalového tymu (hobby)

h) NECO JINENO (UVEAE). .. ettt e
Co by podle Vas mohlo pomoci zvysit navstévnost na zapasech?

Jaké je Vase pohlavi?
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35.

36.

(Wberte jednu odpoved'.)
a) Muz

b) Zena

c) Jiné

Jaky je Vas vek?
(Wberte jednu odpoved'.)
a) 13-17

b) 18-24

c) 25-34

d) 3544

e) 45-54

f) 55-64

g) 65+

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

(Wyberte jednu odpoved'.)

a) Zakladni

b) Stiedni s vyucnim listem
c) Stfedni s maturitou

d) Vysokoskolské
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Priloha €. 4: Rozhovor 1

Jak vnimate navStévnost na zapasech? Je podle Vas adekvatni aktudlni situaci a
popularité florbalu v CR?

Tohle je hrozné t€Zké téma, které se fesi v marketingovych komisich potad dokola. M4 to celou
fadu aspektli po€inaje méstem, kdy naptiklad Praha je Gplné jiny ptibéh nez tfeba Pardubice
nebo Boleslav, které maji tu navstévnost nejlepsi. Pak je tam dalsi faktor specialnich zapast,
jako schoolmatche, kdy pravé naptiklad Pardubice udélaji zapas pro Skoly v Enteria aréné¢, kam
dostanou 4000 déti. Byt jim zrovna chodi divaci na zapasy i mimo ta specialni utkani. J4 osobné
jsem v tuhle chvili doSel k zavéru, ze o moc vEétsi potencial aktualné bézny zapas nema. Protoze
my samoziejmé feSime, ze v klubu je hodné ¢lend, ale oni sami maji florbalu tolik a rodice
predevsim, Ze chodit sledovat dalsi zapasy, tak musi byt ¢lovék hodn¢ zapaleny a musi ho to
opravdu bavit. Samoziejme se to do ¢lenti snazime tlacit. Nékterym klubtim to jde lip, nékterym
huf. Zalezi na terminech, v posledni dob¢ je hodné zapast v tydnu, coZz ma taky svoji roli. A
myslim si, Ze tam zas takovy prostor neni, pokud jim to nebudeme vylozené ptikazovat. Takhle
klub je primarné zavisly na tom, ze pfijdou rodinni pfislusnici a par nadSenct nebo byvalych
hraci. A podle mé ti fanousci musi dortst. Protoze 1idé, co dnes chodi na hokej, fotbal jsou jiny
piibéh. Ale na hazenou, volejbal, basket chodi byvali hraci, troSku si zanadavat, dat si pivo. A
tohle ten florbal jest¢ nemd. TakZe byt se mi to fika Spatné, tak si myslim, Ze ten potencial neni
v tuhle chvili o tolik vyssi. ProtoZze pokud soucasni hraci jsou dobii a tfeba hraji vice kategorii,
tak po celém dni na hale je objektivné tézké dostat je jesté v pét hodin na Superligu. Do ¢ehoz
zasahuje Skola i rodice, kdy minimalné do patnacti let o tom rozhoduji pravé rodice, jestli se to

dité na zapas ptjde podivat nebo ne.

Nalakani lidi mimo florbalovou komunitu by piipadné muselo byt spojené s né¢im jinym, nez
je florbal. S néjakym eventem. Léta jsem o tom mluvil, vlastné se to nikdy nerealizovalo. Udélat
n¢jakou akci v tydnu s vysokou skolou, kdy ti studenti tady jsou. Pak jsou to schoolmatche, kdy
ty déti moc nemaji na vybranou, pokud se to domluvi se Skolou. Také bylo obdobi, kdy jsme se
snazili nahazet v okoli deset tisic listkii do schranek nebo jit do OC, ale byly z toho jednotky
kust. Na tisic rozdanych listki to bylo feknéme deset lidi. Takze florbal jesté nema tu pozici a

je otazka, jestli ji nékdy bude mit. Byt i listkem zadarmo n€koho zaujal.
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Byla by cesta spojit se s néjakym lokalnim klubem z jiného sportu a vypomoci si témi
divaky?

Téch klubti tady v okoli moc neni a kdyz, tak maji vSechny stejné problémy. Vytizenost lidi je
ten zasadni faktor, se kterym kazdy sport bojuje. KdyZ jsme se s nékym domlouvali, tak to byla
hlavné gymnastika, ktera piisobi na stejné hale. Ze budou mit vystoupeni o piestavce, tak pfisli
rodi¢e gymnasti, kteti se zase ale nepfisli podivat na florbal, ale na tu gymnastiku. Pokusy byly
a jsou, ale je to tézky. Protoze pro divéka, ktery ten sport neznd, tak je slozité na koukéani. Bud’
je nezéazivny, pomaly, dlouho se rozehrava nebo naopak neusledovatelny. Kdyz ¢lovék netusi,
co se na tom hfisti bude dit, tak ¢asto nevi, kde je micek, 1 kdyz sedi v hale, natoz potom jeste

v televizi.

Vite, jaka skupina divaki dochazi na VaSe zapasy, obecné na florbal? Uzpusobujete tomu
¢as a den zapasu, program, néco jiného?

Jeden segment jsou blizci hraci, pak jsou to dospéli typu trenéfi, byvali hraci téch je par. A
zbytek pak jsou rodice a déti. Myslim si, ze 60% budou rodi¢e s détmi. Uzplisobovat zejména
Casy této skupiné moc nelze. Kdyz se budeme bavit o Superlize a vSechny soutéze jsou
navazany na ni, tak dneska mame povinnost uz druhym rokem stavét na Superligu tarket, coz
znamena Ctyfi hodiny pied zédpasem nesmi na hale nic byt a dvé hodiny po zapase taky ne.
Takze my tfeba nemlzeme hrat v ned€li, coz by nam pfislo vzhledem k navstévnosti lepsi,
protoze hala je od 20h obsazena. Coz znamena, ze kdyz je potieba polozit a sklidit povrch, tak
zapas musi zacinat kolem 14h. TakZe my jsme aktudlné nuceni hrat v sobotu. Ale myslim, zZe
mame letos nejlepsi navstévnost za posledni roky. Jelikoz jsme méli pravé schoolmatch a dalsi
akce. Takze je to opét spiSe o téch eventech. A jelikoz klub Casto neni panem haly, tak se neda
uplné rozhodovat o tom, kdy ten zépas presné¢ dat 1 viici programu mladdeznickych tymu a
podobné. Coz prosté tak je, ze v sobotu v 17h spousta tymu jesté n€kde hraje a tim padem
Superliga potencidlné ptichazi o dalsi fanousky, ktefi by normalné na zépas pfisli. V tomhle se
snazime uzplsobovat piipadné zapasy v tydnu, kdy zacatek neni od 20h, ale tfeba od 19h. Ale
1 tady ma spousta tymu jesté tréninky, které se pak musi rusit, takze je to opravdu tézké, najit

néjaky balanc.

Jaké jsou podle Vas hlavni faktory, diky kterym divaci navstévuji zapasy Superligy?

Za mé se chodi na soupete nebo na stfet dvou zajimavych tymi. Kdyz ptijde vice lidi, tak tady
bylo 400 na Tatranu. Obecné, kdyz ja jsem si vedl néjakou tabulku, tak moravské tymy jako
Otrokovice, FBC Ostrava nebo pak tfeba Karlovy Vary, které nejsou tolik atraktivni, tak
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navstévnost okamzit€ padd doll. TakZe za mé chodi primarn€é za tim sportem. Z vlastni
zkuSenosti vim, ze byvali hraci se piijdou podivat na zajimavého soupete. Kde z obou tymu
znaji néjake lidi, chtéji to vidét, je to pro né nécim zajimavy. A jinak to jsou pak ryze eventy,
vylozené¢ mimoflorbalové véci, které navstévnost zvedaji. Ta projektova utkani jsou
v navstévnosti hodné odskocend. U nas tedy konkrétné schoolmatch, pak to bylo klubové
foceni, kdy ty lidi vlastn€¢ nemaji jinou moznost nez nepftijit a pak naptiklad vanocni zapasy
s tombolou, kdy lidé ptisli spise kviili tombole. Z mého pohledu jsou pak podobné akce klubem
propagovang tak, Ze ti ¢lenové nemaji jinou moznost nez nepftijit. Dneska nevim, jestli by sem
néco natahlo n&jaké lidi navic, mozné by sem musel pfijit néjaky influencer a natahlo by to sem
néjaké mladé lidi navic. Asi to n¢jaké cesta bude a urcity potencial by to mit mohlo, ale je to

néco, co by se asi muselo vyzkouset.
Jaké jsou podle Vas hlavni faktory, proc¢ divaci Superligu naopak nenavstévuji?

Za mé urcité Casy, pokud se hraje v tydnu, nebo se zdpas odklada a je od 20h, tak automaticky

klub pftijde o zbytek déti, které by normalné dorazily. A pak asi neatraktivita soupefti.

Mate néjaké navrhy na zvySeni navstévnosti? Podnika Vas klub néjaké kroky, které
navstévnost podporuji?

Co urcité nepomahd, i kdyz letos se to zlepsilo, Ze se daly pfenosy zapast za paywall. I diky
Covidu se kvalita zapast velmi zlepsila, dneska jsou v§echny komentované, opakované zabéry
jsou standard. Takze je snazsi se na to podivat. Ale zase si myslim, Ze navstévnosti to lehce
pomohlo. Ze par jednotek lidi radé&ji ptijde osobné& na halu, nez aby si za to platili. Ted’ CF zase

chce dostat lidi k t€ém pfenostim, takze se zavedlo pay per view, coz je pro divaka vyhodné;jsi.

Jinak celkové aktivity na zvySeni ndvstévnosti jsou o intenzivni praci. Samoziejme my tady
bojujeme s nepiebernym mnozstvim aktivit, které mtize divak ve svém volném Case délat. Ale
napiiklad Sparta ukazuje, Ze se to da délat dobfe. Odhaduji, Ze na halu dostanou kolem 400 lidi
na zapas. A to téch specialnich zapasi nemaji zase tolik. Ale velmi dobie pracuji s komunitou,
a to se pak presn¢ odrazi na Cislech navstévnosti. A je to dlouhodoba a intenzivni prace spojend
s tim, kdo trénuje mladez. Pokud to jsou samotni hraci, tak pro jejich svérence je velkou
motivaci jit se podivat, jak hraje jejich trenér. Tohle jsou za mé dvé véci, které by v budoucnu
m¢ély pifinaset ovoce. Rozhodné si nemyslim, ze by se dalo néco zménit ze dne na den, jak

fikam, vse je o t¢ dlouhodobé koncepci.



Priloha €. 5: Rozhovor 2

Jak vnimaite navstévnost na Superligovych zipasech? Je podle Vas adekvatni aktualni
situaci a popularité florbalu v CR?

Myslim si, ze jednoznaéné prostor pro riist je a mel by byt. Pofad by to méla byt jedna z hlavnich
priorit elitnich soutézi. My si Casto si fikdme, Ze elitni soutéz je pro divaky. Pokud chceme
budovat i do budoucna poloprofesiondlni, profesionalni sport, tak se se hraje pro fanousky.
Pokud tam lidé chodit nebudou, tak za mé nedava smysl fesit nartistajici podminky hract, ve
smyslu udé€lat z nich profiky. Ano prostor tam urcité je ma to mnoho faktorti, myslim si, zZe
nemame porad vytézenou Clenskou zakladnu. Neékteré kluby umi s ¢lenskou zakladnou
pracovat velmi dobie. Na druhé strané nejsou kluby obecné moc schopné tolik lakat lidi mimo
florbal, coz je ¢astecné logické diky tomu, ze je florbalu 32 let tak na zapas nedostanete lidi
50+, pokud nemaji vztah. Na druhou stranu, jestlize budujete takové véci, tak je dilezité, abyste
v tom méste nebo v té svoji méstské ¢asti byli videt, byli pfitomni a snazili se tam ty lidi dostat.
Kdyz se vratim zpatky? potad si myslim, ze spousta klubli nemé vytézenou svoji ¢lenskou
zékladnu. A ta komunita jako takova, v CR stale plati, ze florbal lidi bavi vice hrat, a ne ho

sledovat na pravidelné bazi.

Dal zatim vidim nékolik dalSich faktori jednim jsou haly, ve kterych se liga obcas hraje.
Protoze to samoziejmé neni jenom o tom, Ze feknete, ze ten zapas je, ale kdyz uz tam ty lidi
dostat, tak aby se tam citili dobfe, aby to spliovalo to, co oni dneska ocekavaji, ze dostanou.
Protoze lidé do navstévnosti investuji sviij Cas, a si myslim si, Ze ta infrastruktura je néco, co ty
kluby ne vzdycky umi ovlivnit. Na druhou stranu i tak by se m¢li snazit nejenom o to na jaké
hale jsou, ale i1 co za zazitek ten divak na konci dostane. V tomhle ndm rozhodné nepomaha
sedm prazskych tyma v Superlize. A to je vidét piesné na tabulce navstévnosti. Tti nejméné
navstévované tymy jsou prazské. Praha je sice velka, ale jsme jediny sport, ktery to takhle ma.
Volejbal, basket, hokej, fotbal maji vzdy jeden, maximaln¢ dva tymy v jednom meéste. To je
druhy faktor, ktery vnimam. Ten tfeti je prvek, Ze florbal, respektive kluby umi udé¢lat zajimavé
projekty, takzvana projektova utkani. Vdechnout tomu zépasu n¢jaky ptibéh nebo doprovodnou
aktivitu, motivaci, pro€ ptijit. A florbal, respektive vSechny kluby umi tato utkani udélat dobte.
Potom je otdzka, jak s tim dokazou pracovat na kazdotydenni irovni, aby fanousci, at’ uz
¢lenové, rodice piijdou i priste. Kluby jsou schopny ud€lat zapasy, kam piijde 500, 600, 700,
800 lidi, ale jde o to, jestli ten Clovek pfijde 1 pfisté. Historicky jsme méli nejvyssi ndvstévnost

pied Covidem kolem 440, kdy se dafilo délat tato projektova utkani. Ale dneska, kdyz ptijdete
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do haly, nemate si kam sednout, respektive vybrat si misto, protoZe neni ticketing na mista, na
jidlo se stoji fronta, nehraje tam zddna muzika, a kromé& sportu vas tam nic extra nebavi, tak se
dostavame k tomu, ze to neni spolecenska udalost, ale jdete se tam podivat za tim sportem. Ten
sport vas muze zklamat, protoze tym prohraje a clovék musi mit hodné¢ dobry diivod, vzhledem
ke tfem hodindm, které musi i s cestou vynalozit, aby na zapas Sel. A my tim padem musime
stale davat lidem divody, pro¢ maji piijit. Casto kluby pouZivaji, Ze nav§tévnost je uméla, ze
se udeéla schoolmatch, mikulasska a lidé jdou na Mikulése, a ne na florbal, ale to je realita.
Protoze skupina lidi, kteti jdou na florbal jen, ze se hraje, tak je velmi izka. A tohle neni
problém jen florbalu, ale celosportovni véc. Resi to viechny kluby, at’ uz tady nebo ty zamotské.
Délaji se fanzony, tesi jidlo, zvou rodice, délaji den otcii, akce pro zachranné slozky. Tim se
tam snazi dostat tu komunitu. ProtoZe ve vysledku bojujete ne s basketem, volejbalem, hazenou,

ale s volnym ¢asem lidi, ktefi maji spoustu jinych moznosti, jak travit svlij volny ¢as.

Jsou projektova utkani nécim, co by mohlo prilakat divaky i mimo komunitu?

J& si myslim, Ze urcit€¢ ano. Nedavno jsem byl na zdpase Kladna, které hraje prvni ligu, kde
délali zépas pro integrovany zachranny systém. M¢li pozvanou zdravotnickou sluzbu, program
pro déti a na ten zapas na halu dorazilo ptes 400 lidi a normalné béhem sezény tam chodilo
max 200 lidi. A spousta lidi byla tady poprvé na zapase, protoze to méli spojené s charitativnim
ucelem. Z drtivé vétSiny tam byli lidé z komunity, ale pak se tam objevili i lidé, ktefi na florbal
normalné nechodi. I tak si myslim, ze dlouhodobéa cesta navstévnosti je v té vlastni komunit¢ a
v téch lidech, které oslovujete. Nicméné ve vysledku je to o tom, Ze si budujete historii a
samotny klub. Pfikladem je hazena v Karviné, tam lidé chodi na hdzenou, protoze je to
vybudovana tradice. Samoziejmé je to 1 diky sportovnim uspéchtim, ten ovlivituje navstévnost
dejme tomu z 20-30%. Ale na druhou stranu, oni tam tu tradici buduji. Podpora mésta, délaji
rizné eventy, zrenovovali halu a dé¢lali kroky, diky kterym si vybudovali silnou pozici.
Standartné by v ¢ase navstévnost méla riist. Dneska, kdyZ ty kluby nic neudé€laji, tak ptijde
stovka divaki za 20 let, kdyz by nic neméli udélat, tak by feknéme teoreticky mélo pfijit samo
300, protoze mate uz najednou ty padesatileté ty Sedesatileté, ktefi budou chodit stale. Chodi se
na hokej, fotbal, protoze je to zvyk. Nékde je zvyk chodit na hazenou, basket. Chodit na florbal
je zvykem jenom do uréitého véku a demograficky je to ta mensi polovina Ceské republiky.
Urcité projektova utkani a viibec vSechny ty véci maji troji smysl. Dostanete lidi do haly, aby
tam ptisli. VEtSinove je fajn, ze tim dé€late néjaky presah, ale dostanete ty lidi do haly, a dokonce
ity svoje Cleny a je dulezité je tam fyzicky dostat. Pak je strasné¢ dilezité, aby si odnesli zazitek,
ze ma smysl tam pfijit jesté nékdy jindy, i kdyz to zrovna neni projektové utkani. Tam vam
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muze pomoct sport, soupef, zapas play-off nebo néco podobného. A pak je tieti véc, Zze vy tim
ukazujete ze mate potencial, coz pak klub miize vzit a vyuzit na mésto, na kraji, na partnery,
aby ziskal prostfedky na dalsi rozvoj. Kdyz ud¢€late par projektovych utkani, tak to neni jenom
o tom, ze feSite navstévnost, ale vy mate i co ukazovat. Protoze kdyz na nas chodi sto lidi, tak
se to Spatné ukazuje. Vy si udélate klicové, zdchytné body roku, do kterych date energii tieba
60-70% zéapasl a na ty se soustiedite. Tomu zbytku tieba nedate takovou péci, ale zapasy budou
v ramci standardu. Méate potom néjaky dlouhodoby standard, primér a soucasné mtiZzete ukazat,
ano na tomhle zapase bylo opravdu 600 lidi. Mozna na to nemate prostiedky, ale financovani
sportu je z vefejnych prostiedkil, plus ptipadni sponzofi a tém musite néco ukazat, a to neni
prazdna hala. Kluby casto tvrdi, Ze: ,,ndm nechodi ani ti ¢lenové, protozZe jsou preflorbalovani.*
U florbalu je to specifikum, vzhledem k cilové skupiné do 35let, Ze rodice nevodi déti, ale déti
vodi rodice na zapasy. Florbal je v tomhle jiny nez volejbal nebo basket, protoze rodi¢ to hral
a ma tu ambici vzit to dité na ten sport. Florbal vzhledem k zajmu zejména déti musi primarné
zaujmout a naldkat déti, které pak na zapas ptivedou rodice, ktefi by bez toho ditéte sami od
sebe nepiisli. Protoze k florbalu sami vztah nemaji, oni se nejdou koukat na florbal, jdou se
koukat na své dit¢. Pomalu se to za¢ina ménit, protoze uz mame florbalové rodice, ktefi uz své

dit¢ na zapas vezmou, ale stale je to minoritni skupina.

Jak je to v klubech s ticketingem a praci s motivaci divaki v tomto sméru?

Clenové maji vstupy na zapasy vétsinové zdarma, a tim vlastné motivuji, aby déti chodily
s rodi¢i. Nékdo ma to, ze kdyzZ je ¢len tak ma 1+1 zdarma, nékdo ma Ze na vstupenku je ¢len
zdarma a druhy ma 50%, n€kdo ma to, ze si ¢lenové miiZou vygenerovat listky dopfedu, ale na
misté plati, nékdo to vlibec netfesi. Obecné kluby nepracuji dobfe s ticketingem. Mame tieti rok
zavedeny povinny ticketing Ja si myslim, Ze je straSn¢ dulezity a jsem toho velky zastance, aby
to bylo, protoze ticketing, a jsme zpatky v té elitnosti, znamena, Ze vy, kdyz zaplatite za vstup,
tak to vyjadiuje néjakou hodnotu toho, kam jdete. KdyZz je néco zadarmo a fikdme tomu elitni
soutéz, tak tim to celé popirame. Otazka je jestli tam nemaji byt néjaké slevy, ale chtélo by to
zacit Cleny klubi ucit platit. Protoze jednou uz ¢lenové nebudou, ale najednou budou zvykli
platit za to, ze tam chodi, a kdyz vdm tam pfijdou tak vam zaplati, nez aby n€¢kdo byl nauceny
ze chodi jenom zadarmo. Kdyz najednou pfestane hrat v 16 letech, tak uz nepfijde, protoze by
za to m¢l poprvé platit. Tohle je opét otazka dlouhodobosti, ano, ted’ bych na halu zadarmo
dostal 300 lidi, ale za 10 let jich tu bude potad 300, protoze jsem zavedl vstupné. Permice
kluby dévaji, ale maji je primarn€ navazané na clenské karty a tolik permic mimo ¢leny kluby
neprodaji, protoZe jesté nemate tu fanouskovskou obec tak velkou.
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Ticketing, merchandising pfipadné né&jaky obcerstveni, jsou tii klicové véci, které fotbaloveé,
hokejové, basketbalové, volejbalové kluby maji jako sviij match day revenue, ktery je dalezity.
Florbal s timhle zatim plné nepracuje, i kdyz je to dilezité. Kdyby kluby nastavily to, Ze je
placena elitni soutéz pro vSechny pak by i systém permanentek a vétSich bonust mel jeste veétsi
dosah, nez ma ted. Kdy ¢lenové maji Casto vstupy zdarma tudiZz to pro n€ neni néco
vyjimecného. Jestli za kazdy zapas rok platim 1 kdyby 30 K¢ A tenhle mam zadarmo tak je to
zase dalsi stfipek do toho, jak pracovat s motivaci toho clovéka. Infrastrukturu maji kluby
dlouhodobé¢ slozitou a neda se s ni uplné jednoduse pracovat. Tak se bavite o tom, Ze musite
budovat zna¢ku a komunitu. Cim vét§i mate komunitu, tim vice lidi z té komunity vas bude mit
rado a pfijde. I tak se kluby musi snaZzit byt vidét i mimo komunitu, napiiklad ve svém méste,

protoze tim d¢€late véci, které se vam ale opravdu vrati tieba za 10 let.

Vite, jaka skupina divaki dochazi na Vase zapasy, obecné na florbal? Uzpusobujete tomu
¢as a den zapasu, program, néco jiného? Je néjaka konkrétni propagace, ktera je cilena
konkrétné na tuhle skupinu?

J& si myslim, ze si musime vic fict, Ze nase cilovka jsou ti mladsi lidé a délat ty véci jenom viici
tém lidem nebo hodné vii¢i tém lidem. Kluby to tak uzpisobuji, protoze tim, ze berou, Ze nikdo
kromé jich ¢lenti nepftijde, tak samoziejme na né¢ komunikuji v rdmci ¢lenskych seket, trénink,
néjakych pozvanek a tak dal. Takze ano komunikuji na ty mladsi, protoze zvou ten sviij klub.
Smérem ven bych ekl Ze jsou ptikladem toho schoolmatche které délaji, protoze védi, Ze kromé
toho, Ze to je dobry pro navazani kontakti na mésté. Tak ty déti jsou samoziejmé potencidlni
fanouSci/potencialni ¢lenové. Na druhé strané ty déti florbal bavi. Déti maji florbal Gplné jinde,
nez kdyz jsme ho méli my anebo nase socidlni nebo generacni skupina. Pro n¢ ten florbal je
sport, ktery hraje polovina tfidy. A Ze se jdou podivat na superligu je pro né, jak kdybyste je
vzala na fotbal. Je bavi byt na tom zapase a bavi je délat tu atmosféru. TakZe ten schoolmatch
je toho samoziejmé nejvetsi priklad. Ja si moc neuvédomuju, Ze by kluby cilené komunikovaly
vyraznéji. My se jim snazime pomoct a oni to délaji tim, Ze jsou napiiklad aktivni na
Instagramu, kde védi Ze jsou ti mladsi. Ale nejvic to berou pies svoji komunitu. Takze tu cilenou

komunikaci maji, ale nedélaji to mimo komunitu.

Mate néjaké navrhy na zvySeni navStévnosti?
Ctyfi riizné véci jedna z nich je potad podporovat ty projektové zapasy a podobné véci. Protoze
stale jsou to utkani, kterd vypadaji hezky ale hlavné pfivedou obcas si toho prvofanouska. At

uz to jsou Skolaci nebo jini lidé. Ale hlavné na vés poutaji pozornost. Projektové zépasy jsou
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strasné dulezité z tohoto pohledu. Ta realita je takova, Ze nebude na kazdém zapase aktudlné
500 lidi. Cilem je udé¢lat nékolik eventovych zapast do toho napnete téch par zdroji co mate,
at’ uz lidskych nebo finan¢nich a ud¢late Ctyti petistovkové sedmistovkové zapasy za sezonu.
Tim ukazujete znova ten potencial a dovedete tam ty lidi, naplnite halu. Mate z toho fotky,
videa, co ukazovat partneriim a rdzem mate s ¢im pracovat. Tohle je potom ta druha ¢ast. Ttett,
budeme zavadét florbal ID, abychom dokazali vice personalizovat lidem zpravy. Abychom
védeli, kdo ma rad ten Tatran tak, aby dostal tu zpravu, ze Tatran hraje. Do budoucna, aby
samotné kluby pak mohli pracovat s tim konkrétnim fanouskem. To znamena poznat ty lidi, tu

konkrétni cilovou skupinu a personalizovat jim cely obsah.

Ctvrta je vic si preddefinovat, abychom klubiim vic pomohli, ten zakaznik fanousek je opravdu
dneska do 35 max 40 let a pak déti s rodici. A je potieba na tomhle postavit Gplné v§echno od
komunikace, programu v té hale. Tihle lidé ocekavaji, Ze uvidi opakované zabéry na hale, ale
nejsou obrazovky. Pottebuji piijet do té haly opravdu hodinu ptedem, abych sedél na stiedu
nebo si vstupenku mtizu koupit na néjakém ticketingu, kdyz chci tyhle dvé mista. Chapu, ze
klub neovlivni, jak se parkuje, jaka je infrastruktura. Ale polepit mista v hale a prodavat je
v ticketingu, to neni problém to je jenom o tom, Ze chcete, Ze s tim pracujete. Prvni rok tikaji,
ze prodaji pét vstupenek v online predprodeji. Ale to je, protoze s tim nepracujete, ze nemate ta
mista anebo to stoji 50,- K¢ v predprodej a 70,- K¢ na misté. 20 K¢ opravdu neni motivaci, aby

si divak koupil vstupenku kamkoliv v pfedprodeji.

My chceme, aby kluby vice cilily na potieby fanouskl. Kluby potiebuji védet, co ti lidé chtéji,
co je ovlivilyje. Samoziejmé je tady ta core skupina, kterd je z florbalu a bude vam fikat, Ze je
dualezity ten sport, ten soupet a ten zapas. Ale hodné lidi fesi, kdy a kde se to hraje piipadné co
tam zaziji. A podle toho se rozhoduji, jestli tam pojedou nebo ne. A zaziji, myslim tim, co tam
bude za soupete, jaké to bude utkani nebo je tam néco bavilo anebo z toho hlavné vy musite
vytvofit spolecenskou udélost. Je to o tom, vytvofit prostiedi, aby se tam lidé mohli potkavat,
at’ tam je détsky koutek, kdyz to ti lidé vyuziji. To je hrozné dilezité v tom, aby se navstévnost
posouvala. Ale je to samoziejmé tézky boj, protoze lidé s volnym casem maji dnes takové
mnozstvi moznosti. To znamena dostat ¢lovéka nékam je enormné tézké a vy musite neustale

pracovat na té znacce, coz se projevi v fadu nékolika let.
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Maji kluby na to personalni zajiSténi téch akci uZ ted’ nebo je to porad vSechno spiSe na
bazi dobrovolnictvi?

Je to vzdycky o rozhodnuti klubu. Urcité na to nemaji vSichni, a to z jednoho diivodu oni nemayji
vSichni ani ty marketingové pracovniky. Tla¢ime v tomhle uz delsi dobu tlacili jsme i1 v
programech podpory, aby vilbec méli n¢jakého organiza¢niho pracovnika na plny uvazek.
Nakonec je to rozhodnuti klubu do ¢eho bude davat finance. My dneska u elitniho florbalu
castecné Celime jedné véci, je hrozné dilezité, kdy a jak se florbal profesionalizuje. Protoze
profesionalizace klubu neni jenom o tom, Ze dostavaji finance hraci a hracky. Ale Ze mate
strukturu, kterd profesiondlné funguje. Vy musite vytvofit tu organizaci, aby fungovala.
Protoze, kdyz ji date jenom do hract a do hracek, tak at’ to zni Spatné, hraci jsou jako spotiebni
zbozi, za které ty finance ,,vyhodite®. Vy ty prostiedky potiebujete dat do téch veéci kolem. To

znamena, ze tu profesionalitu potifebujete budovat v té organizacni sloZce, ne té sportovni.

Dnes si myslim, Ze uz kluby dobte plati trenéry a §éf trenéry, manazery, sekretafe, kteti se
mohou vénovat primarné florbalu nebo jenom florbalu. Ale penize na marketing nejsou to
primarni, protoze se nevrati hned. Jako bariéru vnimam to, Ze kluby si mysli, Ze jsou sportovni,
tak musi fesit zejména sportovni véci. Aby klub dostal penize od mésta, partnerti, tak musi byt
videt. A ¢im vétsi bude a ¢im vice bude vidét, tak bude ,,nemozné* ty prostfedky nedostat. Tim

se opét vracime k budovani znacky.
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Priloha €. 6: Rozhovor 3

Jak vnimate navStévnost na zapasech? Je podle Vas adekvatni aktudlni situaci a
popularité florbalu v CR? M4 navitévnost aktualné potencial rist nebo je to otazka spise
do budoucna?

Za m¢ potencial ristu navstévnosti urcité je. Nemyslim si, Ze aktudlni ¢isla jsou néjak zv1ast
dobra. Myslim si, Ze 1 vzhledem 1 k dalS§im halovym sportim by navstévnost mohla byt daleko
vyraznéjsi. A je vidét, Ze v Superlize jsou stale velké rozdily. Takze prostor pro rist vidim, ale
souhlasim, Ze to bude vyzadovat Cas, ktery florbal oproti jinym halovym sportim jesté tplné

nedostal.

Jaké jsou podle Vas hlavni faktory, pro¢ divaci Superligu nenavstévuji?

Ja vnimam, ze kazdy klub ma né&jaké problémy, které nelze globalizovat. U nas muze hrat roli
Cas, nebo miize byt kolize s hokejem a tfeti ditvod, ktery vnimam je rozpis terminovky. Kdy
Casto miZze dochazet k prehlceni zdpasii. Protoze ptredpokladdm, a myslim si, Ze naSe
navstévnost plyne z velké Casti z naSich Clent. A pak kdyz se podivam na razné vstupy jako
prostiedi, hala, atmosféra, tak kazdy klub ma néco jiného, co jejich divaky muze odrazovat od

navstévy.
Jaké jsou podle Vas hlavni faktory, diky kterym divaci navstévuji zapasy Superligy?

Konkrétn€ u nas si myslim, Ze to je zejména ta komunita, ktera je s klubem spjatd. Rodice, déti
se zajimaji o déni v klubu a je to néco, co ndm ptinasi feknéme 200 divakl na zapas a ta zbyla
100 jsou fanousci, byvali hraci nebo lidé, kteti se v klubu diive pohybovali. Takze je 1aka to
samotné prostiedi, ze byli s klubem n¢jakym zplisobem spjati a mohou se dale potkavat na
néjakém pro né¢ znamém misté. Druhy faktor, ktery si myslim, Ze 14ké je konkrétn€ u nas je
hala. Na Ceské poméry si nemyslim, Ze by byla uplné $patna. Je dobie vidét na plochu, dobré

zazemi, bufet, toalety, coz je véc, kterd je urcité pfinosem.

Mize byt i pocet tymi v jednom mésté faktorem nebo vyhodou, ktera navstévnost

ovliviiuje?

Pokud mé mésto jeden Superligovy tym, tak to vnimam urcité jako velkou vyhodu. Nedovedu
si pfedstavit, Ze se tfiSti navStévnost mezi vice Superligovych tymi jako je to naptiklad v Praze.

Oba kluby by mély stejné zajmy a ve vysledku by z toho neprofitoval nikdo. Samoziejmé tady
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je podpora od mésta, v rdmci dotacnich programi, ale ta podpora nema pfimou navaznost na

navstévnost.

Pracujete néjak s Vasi klubovou komunitou? Délate néjaké programy, klubové akce nebo

cilenou propagaci?

Nas klub cca. pted 3 lety zacal s komunitou vice pracovat. Dali jsme si interni cil, Ze na kazdy
zéapas se pokusime piipravit néjakou akci, soutéze, néco zajimavého, aby ¢lovék mél chut’ na
zapas piijit, néco se dozvédet. Coz se dafi, hodné to té navstévnosti prospiva. Myslim si, Ze
kdybychom to ned¢lali, tak jsme na néjaké tirovni 100, 150 lidi na zapas. Coz kdyz se podivame

na prumer, ktery je cca o 100 vys, tak bez téchto aktivit by to jednoduse neslo.

Porada Vas klub projektova utkani? Odrazi se to vyraznéji na navStévnosti

Letos jsme méli tfi velké projekty, kdy kazdy ten projekt mél néjaky divod. Méli jsme vyjezdni
utkani do sousedniho mésta, protoze tam vidime potencidl v dlouhodobéjsi spolupraci
s mistnim klubem, ktery chceme podpofit. Chceme spolupracovat primarné po té sportovni
strance, zaroven jim muZe Superliga pomoci se zviditelnit naptiklad na mésté. Ve vysledku to
bylo pfinosné pro obé¢ strany, jelikoZ my jsme tam i mimo jiné¢ méli nasi nejvyssi navstévnost
v Superlize. Druhé projektové utkani byl schoolmatch. Kdy na rovinu fikam, ze v klubu nejsme
za jedno, jestli tento projekt délat nebo ne. Jelikoz se jednd o néjaké umelé navySovani
navstévnosti. Zveme Skoly, kde mame krouzky, aby se déti pfisly podivat a védélo se o florbale.
Tteti zapas byl charitativni ve spojeni Superliga a Extraliga Zen, kdy jsme hrali ve specialnich
dresech. Které¢ Sly nésledné do aukce a promovali jsme na$i partnerskou nadaci, které
pomahéame. To byly takové tii nejvétsi. Pak do toho samoziejmé vstupuje televizni utkani, ale
to je bézné, kdy se snazime dostat divaky na halu. Jednak, aby to dobie vypadalo a zadruhé si
vazime toho, Ze v televizi vilbec miizeme byt. CozZ je Ctvrtd véc, ale jak fikdm, to bereme jako
samoziejmost, Ze se to musi udélat dobfe. Jednoznacné se tyto zapasy odrazeni na navstévnosti.

Vsechny tyto akce jsou nad primérem navstévnosti.

Vite, jaka skupina divaktu dochazi na VaSe zapasy, obecné na florbal? Uzptsobujete
tomu ¢as a den zapasu, program, néco jiného?

Zacnu halou a ¢asem. My si viibec nemtzeme vybirat, kdy mizeme na halu jit. Oproti minulym
letim méame lehce pfedrezervované Casy v nedéli ve 13:00. Ale kdyZ je tam kolize, tak my
musime ustoupit a najit jinou variantu. TakZe my v tomhle ohledu nejsme schopni s tim pohnout

a vyjit lidem vsttic. Naopak je na nas, abychom divdky naucili na tenhle ¢as, coz se v poslednich
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letech relativné dafi. A co se tyce divaki, tak jak jsem fikal, jsou to zejména lidé z klubu. At

uz se jedna o rodiCe nebo hraci, kteii zrovna nehraji, to jsou ti, co ve vétSin€ pripada chodi.

Myslim si ale, ze florbal dokaze nabidnout zajimavé zapasy, ze tim natdhne i lidi mimo
komunitu florbalu. Bohuzel si nejsem jisty, ze ty zapasy jsou zajimavé vSechny. V play-off
atraktivita zapasi roste, coz mize byt lakadlo pro divaky i mimo florbal. To uz je ale otazka té
sportovni stranky. Pokud bude dobra sportovni stranka, tak si myslim, Ze divaci se na ten sport
muzou ucit chodit. Ale pokud ty zdpasy budou vypadat, Ze o nic nikomu nejde a je to spise
sport pro Studaky a baletky, tak to florbalu pfitéZzuje. Vime ale to, Ze pokud je ¢lovek sportovné
zaloZen, tak nema problém na florbal pfijit. Vime, Ze pokud neni kolize s volejbalem nebo
hokejem, tak obcas potkdvame divéky, ktefi primdrné chodi na tyhle sporty. Takze za mé

sportovni fanousci a florbal miize byt zajimavé spojeni.
Probiha néjaka kooperace mezi volejbalem a florbalem co se tyce fanouskii?

V letosni sezéné nic takového neprobehlo, respektive jednou, kdy jsme se potkali terminove.
Uznéavam, Ze tady by ta spoluprace mohla byt lepsi. Daleko vétsi spolupraci mame s hokejem,
kdy nam vychazeni vstfic s propagaci. Ve smyslu, mas listek na hokej, pfijd’ i na florbal. Kdy
tohle délame tfeba 3x-4x do roka, zejména na velka utkéni. Naposledy, co jsme to sledovali,
tak timto zptisobem piislo cca 20-30 lidi, coz jsou to desitky, ale porad na tom florbalu je to

znat a je to cesta, jak se dostat i mimo florbalovou komunitu.

Mate néjaké navrhy na zvySeni navStévnosti? Podnika Vas klub néjaké kroky, které
navstévnost podporuji?

Co se ty¢e CF, tak si myslim, Ze velky prostor je v piipravé terminovky. Kdyz je kolize patek
ned¢le, oba zadpasy doma, tak uz je pak problém na oba ty zépasy dostat adekvatni navstévu.
Pokud by byla pravidelna frekvence jednou za 14 dni zdpas doma, tak se na to ty kluby mohou

Iépe pfipravit a daji se 1épe naplanovat vétsi akce, coz si myslim, Ze by hodné prospélo.

A za kluby je urcité zasadni dobie pracovat s tou ¢lenskou zakladnou. Letos jsme si to jednou
vyzkouseli, Ze se to Spatné seSlo, tak jsme si v klubu fekli, Ze nebudeme nic k zépasu fesit.
Nedavali jsme to téméf ani na sité, opravdu zékladni propagace a m¢li jsme tusim 180 divaka.
Takze to bereme jako néjaky zaklad, na ktery by se mély dostat vSechny kluby. M& osobné
pomérné zarazi navstévnosti pod 100 divakl. To vlastn€ i kdyby pfisli jen rodice hraca, tak by

se k t¢ 100 méli priblizit. Za mé tedy zéklad vidim v ¢lenské zakladné¢, kdy sama o sob¢ musi
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vygenerovat n¢jakych 200 divakl. U nés do toho samoziejmé vstupuje i financni faktor, kdy
my si nemuzeme dovolit né¢jakou velkou propagaci, kampan, outdoor a tak dale. Jsou to spis
cesty, kde nam, kdo pomiize. Kdyby v tomhle sméru kluby mély vice prostiedkd, tak véfim, ze
by to zlepSeni bylo velmi vyrazné. V tomhle miiZe byt vzor Boleslav, ktera ty prostfedky ma,

neboji se do toho pustit a odrazi se jim to praveé na navstévnosti.
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Priloha €. 7: Rozhovor 4

Jak vnimate navStévnost na zapasech? Je podle Vas adekvatni aktudlni situaci a
popularité florbalu v CR?

Za me je aktualné navstévnost velmi neadekvatni. Dlivodem, proc to tak je, je samotna historie
florbalu. KdyZ to porovname s jinymi sporty, tak florbal je v navstévnosti pod sporty jako
basketbal, volejbal atd. Tohle je i hezky vidét na vyjednavani s partnery. I né€jakd Horni Dolni,
kde se hraje volejbal a historicky je v tom mést€ zakofenény, tak ma tu navstévnost dobrou. Jak
jsem fikal, nav§tévnost je aktudln¢€ neadekvatni, ale potencial dalSich péti, deseti let je sky high.
Myslim si, ze potencial za pét let je tieba 1 tisic lidi na zépas. Kdyby se pohrélo s pravidly, aby
ta hra byla pro divéka jesté vice zajimava, to by byla také cesta. Véc, ktera florbalu rozhodné
nepomaha je, Zze Superliga nebo i CEZ Extraliga je v Praze. Tam je takovy pfetlak tymil, coz
vzhledem ke kratké dob¢ puisobnosti florbalu tady, plisobi v jednom mésté sedm klubi, které
se musi délit o to malo florbalovych fanouskii. Kdyby tam byly dva tymy, tak si myslim, Ze na

zapas tu tisicovku divaki dostanou.

Zaprvé za m¢ ma vliv ten historicky faktor, tam vidim potencial velky. Navstévnost je
samoziejm¢ navazand na kvalitu produkce. A kvalita produkce nejde délat, pokud klub nema
stabilni zdzemi, halu, vybaveni k produkci, ale také finance. Nas Superliga stoji 50-60 000 za
zéapas. Coz se opét vracim k historii, florbal se dostane vys, jakmile prvni generace hrach se
budou dostévat na exekutivni pozice a zacnou mit rozhodovaci prava ve velkych firmach, a tim
se do florbalu pomalu za¢nou dostavat finance, coz je napojené na potencial a za me je to druhy
zasadni vliv. My, kdyzZ mame vyjezdni utkani, tak nadvstévnost mame, protoze v tom mésté da
se fici nic moc jiného neni, historicky hdzena, kam jim osm let zpatky chodilo 800 lidi. Dalsi
souvislost je s atraktivitou pro fanouska. Za mé&, kdyz jsem se ke florbalu dostal a vid¢l, kolik
tam pada golu, tak jsem si fikal, Ze to je super sport pro fanouSka. Ale abych to shrnul, tak zatim
nerelevantni navstévnost, potencial velky, ale bude to zalezet na finanénim ristu a hodnoté
znacky jako takové. Je vidét, kdyZ se zapas dobie odpofada, livestream, soutéze, moderatoti
atd., tak to z velké Casti tvoii tu navstévnost. Ted” vyuziji statistiku, kterou jsem se dozveédél
v Norsku z hokeje, 70/80% lidi, ktefi pfijdou na zapas, nejdou na ten zdpas. Jdou na zédbavu
okolo, na show, maskota, na pivo a parek a jdou si uzit tu ambience, ten pocit toho zapasu.
TakZe potencial rozhodné je, ale je navazan na ty faktory historie, finance a budouci partnefi.

Ktefi uz postupné prichazeji. Cesky florbal se svou znackou pracuje skvéle.
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Jaké jsou podle Vas hlavni faktory, diky kterym divaci nav§tévuji zapasy Superligy?
V aktualni situaci je to urcit¢ personalni vztah k néjaké osob¢ nebo, Ze sam ten ¢lovek florbal
hraje. A druhy faktor je urcit¢ ten pocit, ambience z toho potadani. A az pak je to néjaka

navstéva jen florbalu.
Jaké jsou podle Vas hlavni faktory, pro¢ divaci Superligu naopak nenavs$tévuji?

Kdyz bychom se podivali na velka mésta, tak je to Sirok4 nabidka, konkurence jinych sporti,
které jsou historicky zakofenéné ve spolecnosti. Florbal si své misto mezi top Ctytkou jeste
musi vybudovat. Druhy faktor je podle mé poradani, které jesté neni v takové kvalité, co bych
si predstavoval, co bych chtél tém lidem dorucit. KdyZ se podivam na polovinu hal, tak to
potradani tam je k placi. Divacké zdzemi nic moc, show kolem nejde ud¢€lat viibec. A tieti faktor,
ze florbal neni tolik zprofanovany v elitnich soutéZich. Na druhou stranu musim fict, Ze florbal
ma fantastickou marketingovou komunikaci, co se tyée Ceského florbalu. Dalsim vlivem podle
mé ur€ité je, ze florbal neni na Olympiadé. Nevim, do jaké miry tohle piimo ovliviiuje divéaka,
ale vliv to ur¢ité ma. Dalsi, co mé napada, ze Cesky florbal se chce soustiedit na komunikaci
ikon florbalu. A v tom se sem florbal jesté nedostal. Ano, je tady n¢jaké penalty shot battle, coz
je aktivace Livesportu, super napad. Ale je to pied prazdnou arénou. Takze za mé pojd'me
v ramci budovani ikon udélat vikendovou akci, all star game. A podle inspirace z NHL dostat
na tu akci tisic lidi. Coz je urcit€ cesta i pro kluby, kdy by z kazdé¢ho tymu vybrali jednoho, dva
hrace, ze kterych by na sitich udélali hvézdy, byli by tvati toho svého klubu. Tohle by pak mélo
mit piesah i do médii. Florbal ve sportovni zurnalistice nedostava tolik mista, coz by si myslim
i zaslouzil, vzhledem k vykontm ceskych florbalisti. Takze urcité budovani ikon je dalsi cesta,
ktera by mohla fungovat. A opét jsme u toho, Ze se zacinaji pomalu objevovat jména, kterd maji

potencial byt ikonami, ptikladem je urCité Filip Langer, ktery si tu svou znacku uz buduje.

Florbal ma za mé rozhodn¢ potencial natdhnout divaka i mimo komunitu. Za mé tim, Ze pada
hodné¢ goli, tak pokud se clovék uz jednou na zapas dostane, tak je pravdépodobné, Ze ho florbal
bude zajimat i dal. Florbal je druhy nejvétsi sport v Cechéch, takZe to se za par let uréité musi
propsat. Coz je dano i dostupnosti toho sportu na Skolach, kde v kazdé télocvicné je florbalka
a micek. Takze za mé& florbal mé na to stat se top 3, samoziejmé i v navaznosti aktualnich

uspéchli na mezinarodnim poli.

Dalsi faktor, ktery mé napadd je, Ze Casto v Casech zapasii Superligy spousta tymul
mladeznickych kategorii jest¢ hraje nebo teprve dohrava zapasy. Tudiz zase ptichazi o
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potencialni divaky. KdyZ se podivame na hokej, tak ten zapas je v tydnu, to znamena, Ze ti lidé,
ktefi sami ten sport hraji, jsou schopni se po praci sebrat a jit se podivat, protoze jim v tom

nebrani jejich zépasy. Tohle souvisi s celkovou profesionalizaci toho sportu.

Vite, jaka skupina divaki dochazi na VaSe zapasy, obecné na florbal? Uzpusobujete
tomu ¢as a den zapasu, program, néco jiného?

Myslim si, Ze jsou to stale lidi, ktefi hraji v tom klubu nebo pak rodinni zastupci. Pokud si
vezmu, tak tfeba na Tatran i diky jeho formé, ale 1 t¢ém vécem kolem zdpast uz chodi 1 lidi
mimo tu komunitu florbalu. KdyZz bych to vztahnul na vékové skupiny, tak to budou lidé
zejména do 25/30 let. Ale pak si myslim, ze kdyz vyvezeme zapas do jiného mésta, tak chodi i
lidi z ulice. Protoze tim méstem to hodn¢ rezonuje. A jedna se o teorii Best club in town. Kdy
ten klub je z celého mésta nejvic vidét na socidlnich sitich, maji nejvetsi uspéchy a je vlastné
jedno, o jaky sport se jedna. Zaprvé, dorucis tém lidem zabavu. Vidis, Ze oni zajdou na halu,
daji si pivo, sednou si, zafandi si atd. A my timhle vlastné¢ rozvijime 1 tamni florbal, plus
budujeme n¢jaké vztahy v lokalité, kde ta Superliga neni. Takze ti hra¢i z mistnich malych

klubii se na nas pfijedou podivat, protoze v okoli jiny lep$i tym neni.

Ano, Cas, program se snazime piizpusobovat divakim. Dé&ldme personalizované pozvanky.
skloubit n€kolik sporth. Ale fekl bych, Ze ¢as uplné€ nehraje roli, pokud se tedy hraje mezi 16—
18 hodinou. Konkrétné€ na téch vyjezdnich utkdnich, které vyvazime do jiného mésta, tak mé
hrozné fascinuje, kolik lidi pfijde v nasem merchandisingu. Byli jsme schopni z e-shopu prodat
véci za 10-15 000 za vikend, coZ je skvély pro budovani té nasi znacky. Takze brand tam
rozhodné posilujeme, plus fikdm hrac¢lim, aby po zépase zlstavali chvili na hale a vénovali se
tém détem, které si ptijdou pro podpis a fotku. Obc¢as rozdavame fotky, které si ty déti nechavaji
podepisovat. My jsme tam naposledy dostali hroznou §lupku a stejné€ pak na plochu pftislo 40/50
déti si pro podpis. A to je hrozné p&kny ptiklad toho, jak je dilezité navazovat dlouhodoby
psychologicky vztah s témi détmi. A o tom to je, budovat si tu komunitu. Takze se opét vracime
k tématu Best club in town a budovani brandu. A tim, Ze nas brand je specificky, jak nazvem,

tak komunikaci, tak to nam hraje do karet.

rwr

Porada Vas klub projektova utkani? Odrazi se to vyraznéji na navstévnosti?

Ja konkrétné€ jsem délal zatim dva projektové zapasy a ano, piislo tteba o 40% vice lidi. U nés

jsou ta utkani hodn€ navazana na halu. At uz schoomatche nebo ty charitativni. Pfiznam se, Ze

o 24
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Ale samoziejmé projektové zapasy jsou cesta, jak dostat na haly vice lidi. My mame v planu
zéapasy se sponzory, partnery, ale na rovinu fikdm, ze pokud néco takového chci délat, tak je
pro mé strasn¢ dilezité, aby to mélo n¢jakou troven. A to bohuzel na aktualni domaci hale neni
mozné, takze si to rad¢ji schovam do pfistiho roku nez to ted’ lamat pies koleno a neudélat tak

kvalitn€ a tim padem si tfeba zaviit n€kde dvefte.

Mate néjaké navrhy na zvySeni navs§tévnosti? Podnika Vas klub néjaké kroky, které
navstévnost podporuji?

Jednozna¢né show kolem, za mé neni moc jiné feSeni. Musi se pracovat s ikonami, musi se
ud¢lat all star game. Ten fanousek, kdyZ jde poprvé na halu, tak musi dostat wow efekt. Na
Tatran a na Spartu uz lidé zacinaji chodit, protoze, ta hala n¢jak vypada, je tam multimedialni
prostor. Je dokdzany fakt, Ze lidé se jdou podivat na sport, ale potfebuji tam mit obrazovku, na
které¢ uvidi néco zajimavého, potfebuji si zajit na pivo a parek, déti na lizatko a popcorn, piijdou
se podivat na fanshop, musi tam byt soutéz. Jednoduse se musi dodat ta show a jakmile nebude,
tak lidé chodit nebudou. Kdyz si vezmu NBA, tak cely zépas hraje hudba, je tam DJ a na to tam
ti lidé jdou. Co je super v Cechéch, tak jsou kotle, i to je velky tahak. To si myslim, Ze je faktor,
ktery navstévnost také ovlivnuje. UrCité média a vitbec vétsi zhodnoceni brandu a opét se budu
opakovat, historie. Dalsi, co lidi pfitdhne bude né¢jaka hvézda florbalu typu Jarda Jagr v hokeji.
Pokud bude né&jaky hra¢ dominovat na mistrovstvi, dostane se do médii, tak je to dalsi véc na

zviditelnéni a pak pfipadné i tahdk na zapasy. Za mé& groé vseho je show a pak hala.

Pokud se budeme bavit o vstupném, tak za mé rad¢ji rozdam listek zadarmo do $kol a budu mit
plnou halu, nez mit vstupné a mit tam 10 lidi. Z toho neukaZzu nic potencialnim partneriim. Tady
je nanas vyvijeny tlak, ze vstupnym zadarmo znehodnocujeme ten produkt, tu elitni soutéz, ale
jak ja ty lidi dostanu na halu, kdyz za to budou muset jesté platit? Takze prace s vefejnosti
v oblasti ticketingu je také diilezitd a ma to rezervy. Kdyz se podivame, kdo plati ten sport, tak
je tuNSA, Cesky florbal, municipality, pfispévky a partnefi. A pravé ti partnefi d&laji ten rozdil.

Partnefi jsou bud’ lidé s vazbou na florbal nebo s klubem.
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