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1. UVOD

V soudasné dobé Zijeme ve svété neustalych zmén, které se nevyhybaji ani oblasti
sportu. I piesto, e v Ceské republice zistavaji dlouhodobé nejpopularngjsimi sporty
fotbal a hokej, zadinaji se na nejvys§i piiCky pomyslného Zebii¢ku popularity
prosazovat sporty nové, o kterych je§té pfed par lety ¢i desitkami let nikdo neslysel.
Jednim z novych sportovnich odvétvi, které se u nas zacalo stabiln€ provozovat teprve
na zacatku 90. let, je florbal. O to prekvapuwjici je fakt, Ze se toto sportovni odvétvi
v sou¢asnosti prosadilo na pozici nejprogresivnéji rostouciho sportu u nas a ve spojeni
s mladou generaci mizZeme o florbalu sméle hovofit jako o novém fenoménu, ktery nasi
mladeZ zasahl. Popularita tohoto sportu ve vSech mlddeznickych kategoriich je totiZ
obrovska.

Druhou skuteénosti, kterou je nutno brat v Gvahu, je fakt, Ze sport je v soucasnosti
JiZ zcela regulérnim hospodafskym odvétvim, ve kterém, i pfes ur€itd specifika, plati
veSkera pravidla a zdsady trzni ekonomiky. MizZeme mluvit o tzv. , komercionalizaci
sportu, kterd je vSak chapana v pifevaZné€ negativnim slova smyslu. Casto slychame, Ze
hlavni ulohu dnes hraji jen penize a ekonomicky prospéch a samotna sportovni ¢innost
je odsunuta az na druhou kolej. Ja vSak s timto ndzorem nesouhlasim a nemyslim si, Ze
je soucasny stav vyslovené negativni. Pravdou je, Ze se ekonomické subjekty ve
sportovni oblasti musi v dne$ni dob& umét vyporadat s rostouci konkurenci a racionalné
vyuZivat vSechny své zdroje tak, aby byly schopny pfezit a mély Sanci se dale rozvijet,
avSak pravé tato urCitd nejistota a nutnost se stdle zlepSovat, miZe tyto subjekty dle
mého nédzoru posunout dale. Navic si nemyslim, Ze je mozno dosahovat dlouhodobé&
uspokojivych vysledkti ekonomickych na ukor téch sportovnich, spiSe jdou obé tyto
roviny ruku v ruce.

Ukolem sportovnich oddili a svazt by mélo byt, naudit se v tomto novém prostiedi
rostouci konkurence pohybovat, ziskavat pro svoji ¢innost dodate¢né finanéni zdroje a
nespoléhat se tak pouze na finanéni vypomoc od statu & CSTV. Do poptedi se tak
dosté{fé, pro nékoho relativné hové, uloha sportovniho rharketingu. Pokud je
marketingova ¢innost sportovni organizace provadéna systematicky a efektivné, miuze
pfinést nemalé dodateéné finan¢ni prostfedky. Jde o to si uvédomit, co mize dany sport
¢1 sportovni klub na trhu nabidnout a poté tento ,,produkt co nejvyhodnéji prodat.

Pokud se vratime na zacatek k uvahdm o soucasné pozici florbalu u nas, je zifejmé,

Ze vyvoj tohoto sportu musi byt vyvazeny jak v oblasti sportovni, tak i organizacni a



ekonomické. 1 presto, Ze florbal v soudasnosti nenabizi marketingové pfileZitosti
srovnatelné s fotbalovym &i hokejovym prosttedim, je nutné i v této oblasti vytvofit
ucelenou marketingovou koncepci, ktera napomtiZe dal§imu rozvoji tohoto sportu a uréi
jeho smeér.

A pravé analyza soutasného stavu marketingové koncepce CFBU (Ceské
florbalové unie - nejvysSiho organu Ceského florbalu) a tivahy o jejim posunu do
budoucna jsou hlavni naplni mé diplomové prace. Také ja jsem totiZ naSel oblibu
v tomto novém sportovnim odvétvi a jako aktivni hra¢ se ve florbale jiz nékolik let
pohybuji. V soudasnosti hraji druhou nejvyssi florbalovou soutdZ v Ceské republice, coZ
mi dava dostatek prileZitosti k tomu, abych posoudil uroveni tohoto sportu ze vSech
moznych uhli pohledu a pojmenoval jeho hlavni prednosti a nedostatky. Fakt, Ze
florbalové prostiedi velice dobfe znam a mam ho rad, tak sehral klicovou roli pii
rozhodovéani o vybéru tématu této diplomové prace.

Na nasledujicich strankach se pokusim piibliZit realitu sou¢asného florbalu v Ceské
republice a nejvétsi pozornost budu vénovat pochopitelné oblasti marketingu. Mym
cilem je vytvoreni pravdivého obrazu toho, jakym zplsobem jsou v tomto sportu feSeny
otazky prodeje reklamy a dalSich marketingovych prav, jak je planovana propagaéni a

komunikacni strategie, jaké jsou priority cenové politiky, zkriatka zachyceni

Nezlistanu vSak pouze u analyzovani soudasné situace a v zav€ru prace se proto
pokusim navrhnout konkrétni opatfeni, které by meély v budoucnu vést ke zlepSeni

marketingové koncepce Ceské florbalové unie.



2. CiLE A UKOLY DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem mé diplomové prace je, na zdkladé teoretickych vychodisek a
poznatkd, znalosti ziskanych za obdobi mého studia a svych praktickych zkuSenosti,
analyzovat soudasny stav marketingové koncepce CFBU a zaroveii vytvofit navrh na
vylepdeni této koncepce vzhledem k nadchézejicimu MS ve florbale v Ceské republice
v roce 2008.

V teoretické &asti prace se budu nejprve vénovat vymezeni specifické ulohy
marketingu v oblasti sportu, charakterizaci jednotlivych nastroji marketingového mixu,
shrnuti teoretickych vychodisek pro vypracovani analyz SWOT, STEP a BCG a
definovani zakladnich postupt pfi tvorbé marketingové koncepce sportovni organizace.

Na zacatku analytické éasti prace se pokusim o vytvofeni stru¢ného prehledu o
historii florbalu a vyvoji popularity tohoto sportu u nas i v zahrani¢i a o zachyceni
organizaéni struktury a pfehledu hlavnich finanénich tokti v CFBU.

Po rozboru sou¢asné situace CFBU pomoci jiz zminénych analyz STEP, SWOT a
BCG a popisu soutasného stavu marketingové koncepce CFBU se v zavéru prace
pokusim na zakladé¢ svych teoretickych i praktickych zkuSenosti vytvofit novou
marketingovou koncepci CFBU pro nasledujici obdobi, jehoZ hlavnim vrcholem bude
potadani mistrovstvi svéta 2008 v Ceské republice. Zakladem této nové koncepce by
meélo byt navrzeni obsahu sponzorskych bali€ki jako nabidky pro potencidlni partnery

(sponzory) MS a navrh propagaéni a komunikacni strategie celé akce.



3. TEORETICKA CAST A METODOLOGICKA VYCHODISKA

3.1. DEFINICE MARKETINGU V OBLASTI SPORTU

Dfive neZ pfistoupim k vymezeni specifické pozice marketingu v oblasti sportu, rad
bych zde uved! n€kolik obecnych definic marketingu tak, jak je uvadi néktefi z mnoha

soucasnych autori:

HORAKOVA (1992): ,,Marketing je procesem pldnovani a napliiovani koncepce,
ocefiovani, propagace a distribuce myS$lenek, vyrobkd a sluZeb, ktery smeéfuje

k uskutecnéni vzajemné vymeény uspokojujici potieby jedincu a organizaci.”

BURES (1990): ,Marketing je metoda Fizeni, soustfed’ujici v sob& v logické
sekvenci vSechny nezbytné kroky, které je nutno uskuteénit, aby zhmotnély napad —
produkt vySel na trhu co nejptiznivéji a aby vSechny ostatni vlivy byly v co nejvétsi

mife kompenzovany.*

KOTLER (1992): ,Marketing je spoleCensky fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji, co potiebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobk s ostatnimi.*

KOTLER (1992): ,,Marketing (tizeni) je procesem planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce mySlenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaret smény,

které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.®

Shrneme-li tyto definice, miZeme fici, Ze marketing je v podstaté procesem, ktery
ma napomoci tomu, aby se vyrobené zboZi dostalo k tém skupindm zdkaznikd, které o
néj budou mit zajem, a to pokud moZno v pravy &as a na pravém misté. Podstatnou roli

v tomto procesu hraje cena vyrobku a jeho propagace.

Marketing je mozno chépat jako prostfedek k dosaZeni uritého cile, avSak na rozdil

od ¢isté prodejni koncepce (kdy je produkt nejprve vyroben a poté se hledaji nejrizné;si



metody, jak tento produkt co nejlépe prodat) je pro firmu ¢i organizaci hlavni prioritou
zjistit potieby a poZadavky zakaznikli a aZ poté pfistupuje k vyvoji produktu. Nabidka

firmy je tedy odvozena od poZadavki zakaznika, které hraji v marketingu kliCovou roli.

V poslednich n&kolika letech se v Ceské republice zagina prosazovat trend, ktery je
v ekonomicky vyspélych statech jiZ béZnou realitou. Sport se u nds stdva v ekonomické
oblasti specifickym primyslovym odvétvim. Samoziejmé, Ze v oblasti sportu existuji
ur¢ité odliSnosti oproti jinym prdmyslovym sektordm, avSak stdle castéji je sport
spojovan s rostouci komercionalizaci a obchodem. Obzvlasté viditelné je to u
nejpopularnéjsich sportli, kterymi jsou v Ceské republice fotbal a hokej. Existuje zde
cela fada obchodnich spoleénosti, jejichZ hlavnim cilem je kromé sportovnich uspéchi
(které jiz obcas stoji v pozadi) hlavné ekonomicky zisk. Jejich chovani se v ni¢em
vyrazn€ neodliSuje od jinych primyslovych oblasti, a proto je nutné se i v oblasti sportu
zabyvat marketingem, ktery je zajisté soucasti chovani tuspéSnych obchodnich
spole¢nosti. Je vSak dileZité, aby se moZnostmi marketingu v oblasti sportu zabyvaly i
sportovni organizace a kluby méné popularnich sportd (tedy i florbalu), jinak se totiz

v dnesni dobé budou jen t€Zko prosazovat.

Marketing pifinasi do oblasti sportu celou fadu pozitiv i negativ. V nejobecnéjsi

poloze je moZno tyto piinosy shrnout, tak jak je tomu v nasledujici tabulce:
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vvvvv

Pozitiva

I\Eg?tiva

Ujastiuje, komu je uréena
nabidka TV a sportovnich
produktii: ¢lentim, divakim,
sponzoriim, statu

Diferencuje nabidku TV a
sportovnich produktti na
¢innosti, které mohou piinést
finanéni efekt a které nikoliv

Uréuje proporcionalitu a
prioritu dosaZeni cili v roviné
cilt ekonomickych, sportovnich
a socialnich

Ziskava dopliikové fin. zdroje,
které umoziiuji rozvoj
neziskovych aktivit

Finance diktuji, coma TV a
sport délat

Pozice financi nerespektuje TV
a sportovni odbornost

Marketing vede ke giganto-
manii sportu, smluvni vazanost
na Sponzory omezuje
svobodnou volbu (napf. ve
vybéru néradi a nadini,

v osobnich pravech sportovce)

Dosazeni urcité irovné
sportovniho vykonu miiZe vést
k pouZivani zakdzanych
podplirmych prostiedkd

Show (zamétena napf. na
reklamu)

Zdroj (1)

Zavérem bych k tomuto tématu uvedl citaci americkych autord B.G. PITTSE a
D.K. STOTLARA (1996) dopliujici obecné definice marketingu: ,,Sportovni marketing
je proces navrhovani a zdokonalovéni éinnosti pro vyrobu, ocefiovani, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojily potfeby a piani zdkazniki a bylo

dosazZeno cild firmy.*

Cilem sportovniho marketingu by tedy mélo byt vyuziti teoretickych zadsad a
postupd, které nabizi obecny marketing, a jejich aplikace v oblasti sportu s ohledem na

jeho specifi¢nost.
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3.2. MARKETINGOVE NASTROJE (MARKETINGOVY MIX)

Marketingovy mix je zékladni marketingovou strategii, ktera kombinuje jednotlivé
marketingové nastroje. V praxi ¢asto hovofime o 4 P. Nazev vychazi z anglickych slov
pojmenovavajici tyto nastroje (price - cena, place - misto, product - produkt a promotion
- propagace). V moderni literatufe se vSak kromé& ptivodnich 4 P objevuji jesté dalsi tfi,
a to people — lidé, process — proces a presentation — prezentace. V soucasnosti tedy
muzZeme mluvit ne o 4 P, nybrz o 7 P.

P. KOTLER (1992) definuje marketingovy mix jako ,soubor marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych

c¢ilt na cilovém trhu*.

Optimalni kombinaci téchto marketingovych nastrojii je mozné docilit uspokojeni
zdkaznika a zaroven téZ ziskat vyhodu nad ostatnimi ucastniky ekonomické soutéZe.
Prave toto by mélo byt obecnym cilem kazdé firmy ¢i organizace i v oblasti sportu.

»~Marketingovy management tedy musi rozhodnout, jaké produkty bude nabizet pro
cilovy trh, za jakou cenu, jakym zpisobem se produkt dostane k zdkaznikovi a zarovei
jakym zplsobem se bude provadét reklama ve sdélovacich prostfedcich, eventualné
vyuZziji-li se dal$i formy propagace. Kombinace téchto nastrojii musi byt promyslena a
vyvaZena. Napf. nema smysl vydavat naklady na bombastickou propagaci nekvalitniho
vyrobku. Také cena musi byt strategicky pojata tak, aby podpofila prodejnost
produktu.“ (1, str. 75)

3.2.1. Produkt

Produkt je zékladnim stavebnim kamenem marketingového mixu, od kterého se

odrézi i ostatni marketingové néstroje.

,»,Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem zajmu urcité
skupiny osob &i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni
program atd. V marketingu je produkt pojiman $ifeji neZ v béZném Zivoté. Timto
terminem se oznacuje celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen zboZi nebo sluzba
sama o sobg, ale také dal$i abstraktni nebo symbolické skuteénosti, jako jsou prestiZ

vyrobce ¢i prodejce, obchodni znagka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadéni
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spotrebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou soucasti moderniho marketingu.*

(4, str. 36)

Produkt v oblasti sportu mé viak své specifické vlastnosti. E. CASLAVOVA
(2000) tika: ,,0O sportovnim produktu nelze mluvit jako o produktu homogennim. Lze za
néj povazovat veskeré hmotné i nehmotné statky nabizené k uspokojovani pfani a
potifeb zadkaznikd pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Jde o velmi
Sirokou plejadu sportovnich produkti, které jsou pfedmétem smény s jednotlivymi

zakazniky, ale i s organizacemi riznych typt.* (1, str. 81)

Pro optimalni marketingové fizeni je nezbytné znat kli¢ové vlastnosti jednotlivych
sportovnich produktd. Toho Ilze docilit, pokud sportovni produkty rozd€lime
(klasifikujeme) do nékolika skupin.

Klasifikaci produkt v oblasti sportu se zabyva celd fada autord, jejichz piistupy
jsou do jisté miry odliSné. Pro srovnani jsem vybral klasifikaci sportovnich produktt
podle segmentt sportovniho primyslu na trhu v USA (Pitts a kolektiv) a na druhé strané
strukturalizaci sportovnich produktt, kterd odpovida situaci v Ceské republice

(Céslavova).

PITTS a kol. (1994) rozdéluje sportovni primysl na segmenty zaloZené na
produktech a zakaznicich. U kaZdého produktu bere v uvahu jeho funkei a uzitek pro
zakaznika. Identifikuje 3 zakladni kategorie sportovniho primyslu:

1. Primyslovy segment vykonnostniho sportu — sportovni vykon je nabizen
zdkaznikovi jako ucastnicky produkt nebo produkt divacky. Jde o
nasledujici produkty:

a) Sport (amatérsky, profesionalni)

b) soukromy zaméstnanecky sport

¢) sport daflové podporovany

d) clenstvi v podporovanych sportovnich organizacich
e) neziskové sportovni organizace

f) vzdélavani ve sportu

g) fitnesscentra



2. Primyslovy segment sportovni produkce — tyto produkty jsou potfebné nebo
zadouci pro vytvareni kvality ve sportu.

a) produkty vybavy (vybaveni, vystroj)
b) produkty tvorby vykonu (trenéfi, medicinskd péce, sportovni zafizeni,
vladni utvary)
3. Primyslovy segment propagace sportu — Tyto produkty jsou nabizeny jako
nastroje pouzivané k propagaci sportovnich produkti:
a) merchandising
b) propagaéni akce
¢) média

d) sponzoring (jednotlivych akci, sdruZenych akci, jednotlivych tymi,

jednotlivet a ligovych soutézi)

e) dary a podpora (individudlnich sportovcil, tymi, organizaci, urcitych

sporti1)

Strukturalizace sportovnich produktii podle E. CASLAVOVE (1996) je nasledujici:
1. Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
a) nabidka télesnych cviceni
b) nabidka sportovnich akci
c) nabidka turistickych akc{
2. Produkty vazané na osobnost
a) sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
b) vykony trenéri
c) reM@i vystoupeni sportovcl
3. Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
a) mysSlenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast

b) sportovni informace $ifené médii
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c) hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu
4. Produkty v oblasti podminek a vedlej$i produkty
a) té€lovychovna a sportovni zatizeni
b) spolecenské akce
¢) pojisténi cvicencl a sportovcl
d) doprava na soutéze
e) vstupenky apod.
5. Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
a) télovychovné a sportovni naradi
b) télovychovné a sportovni nacini

c) sportovni obleceni

Na zékladé téchto klasifikaci Ize vlastnosti sportovnich produktt shrnout do

nasledujicich bodi:
- Produkty v oblasti sportu jsou pfevazné nehmotné a pomijivé
- Sport predstavuje z ¢asti pomijivy statek
- U sportovniho produktu neexistuje z ¢asti trzni cena
- Sport ptedstavuje pro zakaznika univerzalni nabidku
- Sportovni produkt ma neptedvidatelny vyvoj
- Existuje mald mozZnost kontroly sloZeni sportovnich produktt
- Sport je spolecenska udalost

- Hodnoceni sportovnich produktti je subjektivni

Kromé rozdilnych vlastnosti jsou viditelné urcité odliSnosti i v oblasti distribuce a

trZni situace téchto produkta.
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3.2.2. Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu, ktery ma zasadni vliv na zisk a tim
padem 1 na uspéch spole€nosti, je cena. Z Cisté ekonomického hlediska se d4 cena

charakterizovat jako v penézich vyjadiené ohodnoceni produktu.

»Cena produktu se vyjadfuje v ur€itém mnoZstvi penéZnich jednotek, kterych je

nutno se vzdat k ziskani tohoto produktu.” (7, str. 28)

V ekonomii se dale rozliSuji dva hlavni pohledy na cenu, respektive jeji tvorbu.
Podle prvniho pfistupu je cena rovna souctu vyrobnich nékladd a zisku. Praveé zisk je
hlavnim motorem ekonomického poéinani. Je vSak nutné si uvédomit, Ze relativné
vysoky zisk z jedné jednotky produkce je§té nemusi znamenat vysoky zisk absolutni,
obzvlasté v pripadé, kdy by sniZeni ceny o urcité procento vedlo k mnohondsobné
vy$$imu objemu prodeje.

Druhy pfistup chape cenu jako miru uzitecnosti produkce, tedy schopnost uspokojit
naSe potieby.

Upfednostiiovan byva vétSinou pfistup prvni, pravdou ovSem je, Ze produkt
s vysokymi vyrobnimi naklady, ktery by vSak nedokazal uspokojit Zadnou z naSich
potieb, by asi nikdo nekoupil.

Samoziejmé, Ze nejen v ekonomice, ale 1 v marketingu je cen€ a cenové politice
vénovéna velkd pozornost. I. HORAKOVA (1992) #ika: ,,Cena je vlastné vyjadienim
hodnoty zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou a psychologickou
uzZiteCnosti, eventualné spolecenskym vyznamem daného produktu a zpravidla byva
poméfovana penézi. MlzZe v§ak mit i podobu nepenézni smény — tzv. barteru - kdy je
jeden produkt sméfiovan za produkt jiného charakteru a hodnota zboZi je vyjadfovana
vztahem k jinému zbozi.“ (4, str. 229)

Pfi tvahich o cené je nutné si dale uvédomit, Ze pravé cena je jedinym
marketingovym nastrojem tvofici pfijmy.

Jak ale cenu stanovit? Odpovéd zavisi na celé fadé protichudnych okolnosti a
faktorti. Jak jsem jiZz naznacil, kliCovou roli v uspéSnosti firmy hraje pravé cenova
politika.

Podle I. HORAKOVE (1992) cenova politika zahrnuje nasledujicich Sest krok:

- Cile cenové politiky
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Odhad poptavky

Odhad nékladd

Analyza konkurenénich cen a nabidek
Vybér metody cenové tvorby

Stanoveni ceny

Cilt cenové politiky mtize byt cela fada:

A) Preziti — V pfipadech, kdy se firma potyka s prebytkem produkce, intenzivni

B)

9)

konkurenci ¢i s ménicimi se poZzadavky zdkaznik(, mize byt zisk aZ druhotnym
cilem a firma miZe cenu stanovit dokonce pod trovni vyrobnich nakladu. Je

vSak jasné, Ze tento zplisob lze pouzit pouze kratkodobg.

Maximalizace soucasného zisku — Pfi této strategii je zdkladnim cilem cenové
politiky maximalizace zisku v kratkém obdobi. Vyrobci jde o to, aby nalezl
takové optimalni mnoZstvi produkce, pfi kterém bude rozdil mezi piijmy a
néklady nejvétsi (tedy takové mnozstvi, kdy se budou mezni pfijmy rovnat
meznim nakladim). Stanoveni tohoto optimalniho mista v§ak neni jednoduché

s ohledem na nutnost znat poptavkové i nakladové kiivky.

Maximalizace obratu — Tato metoda je na rozdil od pfedchazejici jednodussi a
v praxi Castéji vyuzivand. Muze jit o strategii, jeZ vede k maximalnimu zisku a
ke zvySovani podilu na trhu v relativné del§im ¢asovém obdobi. Cilem je sniZit
cenu jak jen je to mozné, ziskat vétsi podil na trhu a diky tomu sniZit jednotkové

naklady, coz povede k nartstu zisku.

D) Strategie “Sbirani“ — Tato strategie je opakem pfedchozi. Firma oceni novy

produkt nejvyssi cenou, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit za vyhodu, kterou
poskytuje dany vyrobek pfed dostupnymi substituty. Pfi vyCerpani poptavky na
ptivodni cenové hlading miiZe byt cena sniZena. Tato strategie miiZe byt pouZita,
pokud nejsou jednicové naklady pfi nizkém objemu vyrabéné produkce prili$

vysoké. Vyssi cena také podporuje image $pickového vyrobku.
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E) Cena za mimotradnou kvalitu — Zde jsou vysoka kvalita a ndklady na vyzkum a
vyvoj kompenzovany vysokou cenou. Firmy s touto cenovou politikou vétSinou

pfina3i na trh nové inovativni vyrobky.

Odhad poptavky hraje kli€ovou roli pifi stanoveni ceny. Firmy musi znat své
zékazniky a jejich chovani pfi zméné ceny. Casto je v této oblasti sklofiovan termin
“cenova elasticita®. Tu je mozno definovat jako procentudlni zménu poptavaného
mnozstvi zboZi zplsobenou procentudlni zménou ceny. Rozhodujici je pro firmy zjistit
to, zda je poptavka elastickd, tedy zda zakaznici reaguji na zménu ceny procentudlné
vy3$8i zménou poptavaného mnozstvi. Pokud tomu tak skuteéné je, vyplati se firmam
cenu sniZit, jelikoz jim tento krok pfinese velké zvySeni odbytu a tim padem i vy3si

zisky. Naopak v pfipadé€, Ze je poptavka neelasticka, bude pro firmu efektivnéjsi cenu

zvysit.

Kromé predpokladané poptavky je pro kazdou firmu dilezité odhadnout i naklady
na vyrobu (pfipadné i na distribuci, propagaci, atd.) své produkce. Primémé naklady na
jednotku produkce pfedstavuji dolni hranici pro stanoveni ceny. Firma totiz dlouhodobé
nemize prodavat svoje produkty za cenu niZsi neZ jsou jeji jednotkové naklady pro tuto
produkci. V praxi se vyrobci snazi své celkové ndklady délit na fixni (stalé, neménné
s objemem produkce) a variabilni (proménné s objemem produkce). Toto dé€leni jim

umoziuje lepsi orientaci a usnadiiuje rozhodovani.

Dal§im nezbytnym krokem cenové politiky je bezesporu analyza cen konkurence.
Je totiZ naprosto zfejmé, Ze budeme-li prodavat produkty niz$i kvality (oproti kvalité
konkurenénich produkti) za vy$$i cenu neZ je cena konkurenéni, nemiZeme pocitat
s piiliSnym uspéchem. Zakaznici zdkonité po uréité dobé zjisti, které vyrobky jsou za
danou cenu nejkvalitnéjsi a ty budou preferovat.

Firmy obvykle vyuZivaji jednu &i vice z nasledujicich metod sbéru informaci o
produktech konkurence:

- Firma vysle “fiktivni spotfebitele” se zajmem o koupi daného produktu, kteri

maji zjistit, co obnasi nabidka konkurent
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Pracovnici firmy mohou ziskat cenik a zakoupit konkurenéni vyrobek, ktery je

pozdéji rozebran za ucelem podrobného prozkoumani

Firma muze zorganizovat prizkum vefejného minéni u vybraného souboru
spotfebitelll. Pfedmétem prizkumu muzZe byt ndzor spotfebiteld na cenu a

kvalitu konkurenénich produkti

Poté jiz firma mize pfistoupit k jedné z metod cenové tvorby, kterych je opét celd

fada;

A)

B)

9

Stanoveni ceny pfirdzkou — asi nejjednodussi zpusob stanoveni ceny, kdy je
k jednicovym nakladim pfipoéitdna urlitd marze (pfirdZka), kterda je vSak
obvykle prili§ subjektivni a nerespektuje uroven poptavky ani cenu konkurence.

Pro svou jednoduchost je v3ak ¢asto vyuzivana.

Cena respektujici navratnost investic (CRNI) — cena je zde stanovena takovym
zpisobem, aby pfi pfedpokladaném obratu zajistila pfedem uréenou miru
navratnosti investovanych prostiedkii. Metodu vypoctu lze provést podle

nasledyjiciho vzorce:

CRNI = jednicové naklady + navratnost x investovany kapital / oéekavany obrat

v kusech

Velmi dilezity je pravé odhad obratu v kusech. V piipadé, Ze je stanoven
nerealné, mohou firmé nastat potize. I proto se tato metoda Casto kombinuje
s teorii mrtvého bodu, ktera dokédze stanovit minimalni objem prodaného zbozi,

pii kterém neni firma ve ztraté. Ani tato metoda vSak nepiihlizi k cendm
konkurence ¢i k pruznosti poptavky.

Nasledovani ceny konkurence — jak jiZ samotny nazev napovida, firma se pii své
cenové politice nechavd vést cenami konkurence. Vlastni naklady ani velikost

poptavky nejsou v této metod€ primo zohlednény.

D) Stanoveni ceny se zfetelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu — tato

metoda se ohliZzi na cenu ostatnich konkurenti a méné na vztah nabidky a
poptavky. Sance na uzavieni kontraktu je o to vétsi, ¢im niZsi je cena (pfi stejné
kvalité¢ zbozi) a na druhou stranu &im je cena niZsi, tim niZ3i je i zisk. Proto se

jako optimalni stanovi takova cena, kterd vede k maximalni hodnoté soucinu
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zisku a pravdépodobnosti uzavieni smlouvy. Bohuzel je v praxi odvozeni vztahu

mezi cenou a pravdépodobnosti uzavieni kontraktu dosti obtizné.

E) Cena jako vyjadfeni hodnoty vnimané zdkaznikem — tato metoda tvorby cen se
odvozuje od hodnoty, kterou produktu pfisuzuje zakaznik. Pocita se zde Casto i
s balenim a se znackou produktu, dile se zpisobem distribuce, prodeje ¢i

propagace.

»Je jasné, Ze cena by neméla zistavat celou dobu podnikani neménnd, naopak by
méla byt pruzna, tj. reagovat na vyvoj ekonomické situace firmy ¢i organizace, na vyvoj
makroekonomické situace (inflace, rist), na opatfeni konkurence. Zarovei by méla

odrazet 1 zdjem zakaznikl, ktery je nutno sledovat minimaln€ podle trZzeb.” (1, str. 103)
Nejen produkt, nybrZ i stanoveni ceny ma v oblasti sportu uréita specifika.

»1vorba ceny u sportovnich organizaci je Uzce vazdna na druh produktu, ktery
sportovni organizace nabizi. U nékterych se lze velmi vyrazné opiit o ekonomické
kalkulace (sportovni sluzby, vyrobky), u jinych produktd se spiSe bere v ivahu usudek
predstaviteli poptavky (napf. transfer hraca). Sportovni organizace se pifi tvorbé ceny
opiraji o informace o pribéhu poptavky, o nakladech a o cendch ostatnich konkurenti a
o doloZeni jedineénosti produktu. U sportovnich produkti se pii tvorbé ceny casto
politd snecenovymi nastroji marketingu (baleni, znacka, zpisob distribuce a
propagace). Uplatnéni téchto nastroji ma psychologicky vliv. Je tfeba vSak z pozice
sportovni organizace odhadnout, kolik je zakaznik ochoten zaplatit, jak velky obrat
bude pii této cené, jaké budou nédroky na kapacity a zda se pfi této cené vibec vyplati

projekt realizovat.” (1, str. 75)

3.2.3. Distribuce

Firm€ obvykle nestai své produkty pouze vyrobit, chce-li byt usp&€Sna, musi
zaroveii zajistit cestu, jak dané produkty dostat k zdkaznikovi. Pravé tento pohyb zbozi
od vyrobce k uzivateli se oznacuje jako distribuce.

»omyslem distribuce je zajistit pfesun zboZi od vyrobni firmy tak, aby zdkaznik
mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky pithodném miste, ale také v dobé a

v mnozstvi, jeZ mu vyhovuje.“ (4, str. 199)
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Rozhodovéni o zptsobu distribuce je zavislé na typu produktu, na segmentu kam
produkt mifi, na zakaznicich a samoziejmé na nakladech spojenych s tvorbou
distribuéni sité.

Podstatné pro urcovani distribu¢nich cest je, zda je produkt hmotné ¢i nehmotné
povahy. Hmotné produkty maji vzdy uréity konkrétni rozmeér, byvaji vyrdbény
hromadné a musi byt néjakym zpisobem dopraveny do mista prodeje. OdliSnd situace je
u produktt nehmotnych. E. CASLAVOVA (2000) tiké: , Nehmotné produkty zahrnuji
takové sportovni produkty, jako jsou sluzby, mista a my$lenky. Nehmotnost sluZeb
znamend, Ze si zdkaznik nemtiZe sluzbu pfed zakoupenim ohmatat, o€ichat ¢i ochutnat.
Mimo to sluzba v nehmotné podobé nemiZe byt ddna do prodejny, eventudlné na sklad.
U sportovnich sluzeb si ji zakaznik musi “prozit* ve sportovnim zafizeni, kam zékaznik
musi za svym produktem pfijit. Vyhleddva rizna prikazna svédectvi o sluzbé, zavéry
déla na zékladé mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytuje, zafizeni firmy a

propagacnich materiali.“ (1, str. 77)

Pfedstavime-li si konkrétni sportovni produkt, napiiklad florbalovy zdpas ceské
extraligy, je jasné, Ze se zde jedna o produkt nehmotny, sloZeny z celé rady dil¢ich ¢asti.
Kromé samotného sportovniho vykonu se zde prodava také tdroven sportovniho
zatizeni, kde se dany zapas odehrava, atmosféra, doprovodny program, bezpecnost,
zplisob organizace utkani, atd. Tento produkt zéroven téZzko premistime k zékaznikovi
dom, proto je nutno zdkaznika - divéaka do sportovniho zafizeni, kde se utkani kona,
prilakat.

V dnesni dobé je distribuce zboZi nejcastéji zprostiedkovana velkym mnoZstvim
¢lankd, které plni nejriznéjsi funkce. Prodej zboZi vyrobcem piimo uZivateli je jizZ mélo
obvykly.

Distribu¢ni ¢lanky mizZeme rozdélit nasledovné:

1)  Velkoobchodnici — nakupuji zboZi pfimo od producentt ve velkém mnoZstvi a
nasledn€é toto zbozi .vmenSich objemech a surcitym ziskem prodéavaji
maloobchodnikiim. Velkoobchodnici vétsinou disponuji velkymi skladovacimi

prostory a jsou v distribuci efektivnéjsi nez by byl samotny vyrobce.

2)  Maloobchodnici — ,,maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti zaméfené na prode;j

zboZi individualnimu spottebiteli pro jeho osobni spotfebu.“ (4, str.206)
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3)

4)

Tito prodejci maji k zdkaznikovi nejbliz§i vztah, prodavaji rtzné znacky
produktt a urcuji kone¢nou cenu produkti. Maloobchodni prodejny zahrnuji

specializované obchody, obchodni domy, stfediska, hypermarkety, atd.

Agenti a dealefi — jejich hlavni funkci je zprostfedkovat prodej zboZi ¢i sluzeb
producenta za urCitou pfedem uréenou provizi, tj. pevné stanoveny procentni
podil z trZzeb za prodané zbozi. Jsou vhodni jen pro urcité typy produktd a
jejich vycvik byva ¢asto pomérné finanéné naroény.

Internet — pravé internet se stava v dne$ni dobé stile vice vyuZivanym
distribu¢nim kanalem, da se fici, Ze je to uréity trend. VyuZiva bezhotovostni
platebni styk, a umoZiuje zasdhnout velké mnozstvi zakaznikt. Jde o ur¢itou
revoluci ve zpusobu distribuce, i pfesto, Ze internet samoziejmé nemuze byt

vyuZit u vSech typt produktti.

I voblasti distribuce existuje cela fada strategii zavislych pfedev§im na ,,povaze

produktu (frekvenci ndkupu, cené), zptisobu jeho nakupu, pozadavcich na uroven sluzeb

poskytovanych pfi koupi, poZadavcich na vylouceni vlivu konkuren¢niho zbozi, a na

mozZnostech kontroly podminek prodeje.” (4, str. 203)

I. HORAKOVA (1992) se zmitiuje o nasledujicich ttech strategiich:

1)

2)

3)

Intenzivni distribuce — prodej prostfednictvim co nejvéts§iho poctu prodejen
nachazejicich se v urité oblasti. USelem je uéinit produkt b&zné dostupnym.
Tato strategie je vhodnd pii prodeji zbozZi Casté spotieby, jeZ je levné, je
nakupovano mechanicky, vmalém mnoZstvi a bez porovnavani
s konkurenénimi produkty, ¢i pfi prodeji zbozi “nouzového charakteru“ (I€ky,

zéapalky, baterky...).

Vyluéna distribuce — prodej prostfednictvim velmi omezeného poctu prodejcti.
Tato strategie je opakem predchozi, je vhodné k prodeji drahého, luxusniho
zboZi a podporuje iﬁlage vyjimecnosti produktu. Vyhodou této strategie je, Ze |
mé producent moznost ovliviiovat obchodni aktivitu prodejce, Groven sluzeb,

ceny i priibéh propagace. Nevyhodou je nizky stupen pokryti trhu.

Selektivni distribuce — tato strategie tvofi mezistupei mezi intenzivni a

vyluénou distribuci. Vyrobni organizace si vybird pouze takové prodejce, u
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kterych ptedpoklada dobry partnersky vztah a nadprimérné uasili prodat zboZi.
Tuto distribuéni strategii mohou uplatiiovat dobfe zavedené firmy, které
k distribuci svého zboZi nepotfebuji intenzivni distribuéni sit. Selektivni
distribuce se vyuziva k prodeji zboZi obfasné spotieby, které je nakupovano

po peclivém srovnani nabizenych variant.

3.2.4. Propagace

Vzhledem k tomu, Ze florbal jako sport (pokud pomineme florbalové vybaveni
atd.) je produktem nehmotnym, ktery nemiiZzeme rozvést po jednotlivych obchodnich
mistech, a zaroven produktem jesté ne zcela vefejnosti znamym, je optimalni propagace
tohoto sportu velice dilezitd. Pravé propagace by meéla podle mého nézoru hrat
v soucasnosti kli¢ovou roli v marketingové koncepci CFBU (Ceské florbalové unie).
Jde o to prildkat na tribuny vice divakl — zakaznikt, ktefi budou florbal jako produkt
“spotfebovavat®.

E. CASLAVOVA (1997) o propagaci fika: ,Propagaci se rozumi presvédéiva
komunikace, provadéna za ucelem prodeje produkti potencidlnim zékazniklm.
Propagace v sobé zahrnuje Ctyfi zdkladni Cinnosti: reklamu, publicitu, opatfeni na
podporu prodeje a osobni prodej. Dohromady se nazyvaji propagaéni mix. VSechny
¢tyfi formy se vyuZivaji pii prodeji sportovnich produkti. Promyslenost propaga¢niho
mixu zéleZi opét na specifice sportovniho produktu, ale musi pfihlizet i k dalSim
marketingovym nastrojim, jakou jsou cena a distribuce. ManaZer si vytvaii svoji
propagacni strategii, ktera mtize byt v riznych obdobich vyvoje organizace odlina.“ (1,
s. 77)

Pravé marketingovy nastroj propagace se snazi pteklenout problém oddélenosti trhu
a vyrobce.

Propagaéni strategie by méla podle E. CASLAVOVE (2000) zohlediiovat
nasledujici body: | | |

- zakladni cile, které management klade (napf. dosahnout urcité vyse obratu nebo

ur¢itého poétu zékaznikd, vytvofit image sportovniho klubu, prodat kapacitu

sportovniho zatizeni, atd.)
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- cilové skupina zdkaznikd, na které ma propagace pusobit (Sirok4 vefejnost,
Zeny, studenti, sportovci)

- vybér médii, kterych bude vyuZito (televize, rozhlas, internet, tisk, atd.)

- financni prostfedky, které budou na propagaci vydany

- koncipovani propagaéni zpravy pro uréitou cilovou skupinu zdkaznikta

Propagac¢ni mix obsahuje ¢tyfi zdkladni nastroje:
1) Reklamu

2) Opatfeni na podporu prodeje

3) Publicitu

4) Osobni prodej

Reklama

P. KOTLER a G. ARMSTRONG (2004) definuji reklamu jako ,,jakoukoliv formu
neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd, sluZzeb ¢i mySlenek ur€itého
subjektu.“ (6, str. 630)

Reklama je velice riznorodd a neni proto jednoduché vyvodit jednoznacnd
zobecnéni. Reklama je vzasadé schopna zasdhnout vysoky podet zdkaznikl
prostfednictvim nejrizné€jSich médii a mize byt chdpana jako svédectvi o Uspé€Snosti
daného vyrobce, jelikoz dlouhodoba propagace tohoto typu je velmi nékladn4, a proto je
okolim chéapéna jako dikaz silného finanéniho postaveni. Druhou stranou mince je jeji
neosobni a jednosmérny piistup, ktery nedokdaZe pfinutit k pozornosti, nemluvé o

finanéni naroc¢nosti.
Reklama obvykle miiZe plnit tyto funkce (HORAKOVA, 1992):
1) Informativni funkce — dileZita pfi zavadéni novych produkti na trh.

2) PiesvédCovaci funkce — dilezZita v prostfedi selektivni konkurence k vytvofeni

selektivni poptavky po produktu ur¢itého konkrétniho vyrobce.
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3) Upominaci funkce — diilezitd ve stadiu zralosti produktu, slouzi k pfipomenuti
vyrobku &i sluzby zékazniklim, ktefi ho dobie znaji, v dob€ mimo hlavni

S€Zonu.

Obvyklé cile reklamy shrnuji v nasledujici tabulce (KOTLER, 2004):

Tabulka ¢.2 Obvyklé reklamni cile

e [nformovat trh o novych e Poskytnout informace o
produktech nabizenych sluzbach
e Informovat o moZnostech e Napravit mylné predstavy o
Informativni reklama nového vyuziti produktu nabizeném zboZi

e Informovat trh o zmé&nach cen | ¢ Rozptylit obavy spottebitele
* Vysvétlit, jak vyrobek funguje | e Budovat firemni image

o Zvysit preference dané znatky | e Primét spotiebitele

e Podpotit rozhodnuti k okamzitému nédkupu

spotiebiteli o zmé&né znacky e Presvédcit spottebitele, aby
Presvédlovaci reklama e Zménit vniméni nékterych byli ptistupni viici

uzitnych vlastnosti daného telefonickému kontaktu ze
produktu strany firmy

¢ Pripomenout spotfebiteli, Ze by | ® UdrZovat povédomi o vyrobku
mohl vyrobek v brzké dobé i mimo sezonu
potfebovat e Udrzovat znamost vyrobku

Pripominaci reklama e Pripomenout spottebiteliim,

kde je mozné zboZi zakoupit

Zdroj (6)

Po stanoveni funkeci, cilt a zjisténi finanénich moZnosti reklamni kampané obvykle
nasleduje vybér nejvhodnéjSich medii, naplanovéani ¢asového rozvrZeni a po samotné

kampani samoziejmé 1 jeji zhodnoceni.

Opatieni na podporu prodeje

KOTLER, ARMSTRONG (2004): ,,Podporu prodeje definujeme jako kratkodobé
pobidky slouzici k podpofe ndkupu &i prodeje vyrobku i sluzeb. Podpora prodeje
zahrnuje Siroky sortiment nastroju, jako jsou kupony, soutéZe, hotovostni refundace
(slevy), prémie, vzorky zdarma, darky, zaruky, klientské odmény, vystavky na misté

prodeje a predvadéni dopliikové sluzby (doprava, instalace) zdarma a dalsi, které maji
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vétSinou specifické vlastnosti. Pfitahuji pozornost zakazniku, siln€ je podnécuji ke
koupi a mohou dramaticky zvySit upadajici prodej. Podpora prodeje podporuje a
odmériuje rychlou reakci — reklama fika: ,,Kupujte na§ produkt!“, zatimco podpora

prodeje vybizi: ,,Kupujte jej ihned“.“ (6, str. 638)

Opatfeni na podporu prodeje svym zpusobem slucuji klasickou reklamu, osobni

prodej a Public relations.
Smysl podpory prodeje 1ze podle HORAKOVE spattovat v:
1) Podpora ndkupu objemné¢jsich baleni
2) Ziskani novych uZivateli
3) Péstovani vérnosti ke zbozi propagujici firmy
4) Odména stalych zakaznikt

5) ZvyS3eni Cetnosti ndkupu

Publicita

Odpovedi na otazku co je to publicita, nebo-li Public Relations, existuje cela fada.
Jako nejjednodussi se jevi prosty pteklad tohoto pojmu — Public Relations — Vztahy
Vetejné — tedy udrZovani vztahd s vefejnosti. Tato definice je vSak pfili§ obecnd, a
proto ji jednotlivi autofi ¢i instituce dale rozvadi. Zde uvadim nékolik pfikladd, tak jak

je uvedeno na internetovém serveru WWW.PRKLUB.CZ :

P. KOTLER a G. ARMSTRONG (2004): ,,PR jsou snahy o budovéni pozitivnich
vztahl vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého instituciondlniho image a snaha o

minimalizaci nasledk nepfiznivych udalosti, poptfipadé pomluv, které se o firme $ifi.

INSTITUT PUBLIC RELATIONS (IPR - 1978): ,Cinnost v ramei  vztahi
s vefejnosti je nepretrZitym planovanym usilim vedouci k dosaZeni a udrZeni dobré viile

a vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.*

MEXICKE MEZINARODNI PROHLASENI ASOCIACI PR (1978): ..Cinnost

vramel vztahQ svefejnosti je uméni a spoleCenska véda, jeZ analyzuje tendence
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v spolecnosti, predvida jejich disledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvadi

plénované programy ve skute¢nost, ktera bude slouzit zajmtm organizace i vefejnosti.

LESLY (1995): ,,Public relations jsou védou a umeénim jak chapat, vytvaiet a
ovliviiovat vefejné minéni. Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci
prostfedky. Public relations v sobé zahrmuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky,

spolecenského pohybu a dalsi slozky, av§ak stoji mimo né.*

BLACK (1989): ,,Cinnost v ramci vztahti s vefejnosti je uménim a spoledenskou
védou o tom, jak dosdhnout harmonie s prostfedim prostfednictvim vzdjemného

pochopeni, které je zaloZeno na pravdivych a uplnych informacich.“

BROOM (2000): ,,PR je vyzna¢na fidici funkce, kterd pomaha vytvofit a udrZovat
vz4jemné komunikaéni, dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci
a jeji vefejnosti, zahrnuje zvladani problémil, pomdhda managementu udrZovat
informovanost a odpovédnost viéi vefejnému minéni, definuje a zdUraziuje
odpovédnost fizeni slouZit vefejnému zdjmu, umoZniuje Fizeni drzet krok s vyvojem a
efektivné vyuzivat zmén, slouzit jako v€asny alarmujici systém pomahajici predvidat

trendy, a jako zakladnich nastroji vyuziva vyzkumu, Setfeni a etické komunikace.

ENCYKLOPEDICKY SLOVNIK (PRAHA — 1993): ,,Public relations — vztahy
k vefejnosti; vyzkum a ovliviiovani vefejnosti (vefejného minéni) s vyuZitim teorii a
poznatkll zvlasté sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou vyuzivdny napf. pii

zkoumadni vztahti mezi podniky, institucemi a spolecenskym prostredim.*

Z t&chto definic public relations je mozZné si vytvofit alesponi zakladni pfedstavu o
tom, co vSechno tento pojem obsahuje.

- PR zahrnuji navazani a udrzovani vzdjemného porozumeéni, diivéry a respektu
mezi orgénizacemi a jejich vetejnosti A |

- PR jsou disciplinou fizeni, coz vyZaduje efektivnost provadéné komunikace

- PR jsou fizenim vztaht mezi firmou (organizaci) a jeji kli€ovou vefejnosti
(cilovou skupinou)

- PR jsou nepfetrZitou funkci, kterd v opodstatnélych pripadech podporuje (a

muZe byt dokonce i korekci) reklamni a marketingové aktivity.
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- PR jsou o kreativni praci s pravdivymi informacemi

- PR jsou postupy jak ovliviiovat vefejné minéni, mix komunikaénich technik,

informaci, éasovani a taktiky

Public relations jsou typickou podlinkovou reklamni aktivitou, u nichzZ za prostor,

ktery jim media vénuji organizace neplati (aZ na vyjimky). I kdyZ neni plisobeni public

relations hned vidét (napf. oproti inzeratu ¢&i billboardu pfi klasické reklamni ¢innosti),

jejich zésah jde mnohem hloubéji.

Na zavér jesté k vysvétleni tohoto pojmu uvadim zakladni rozdily PR oproti

klasické reklamé.

Reklama

- Medialni prostor je placeny

- Je na nas, co publikujeme
- Nizka dévéryhodnost sdéleni

(vSichni vi, Ze je to zaplacené)

- Snaha upoutat pozornost, chvala,
vybizeni ke koupi, podprahové
pusobeni

- Kratkodobé plsobeni

- Néklady cca 70% marketingového

rozpocCtu

- Hmatatelnost produktu

Osobni prodej

Public relations

- Mediélni prostor je ziskany distribuci
zajimavych informaci

- Nutné zaujmout redaktora a ¢tenare

- Vysoka duvéryhodnost sdéleni
(komunikace prostifednictvim tfetich
stran)

- Informovéni, vysvétlovani,

predkladani argumentii, objektivita

- Dlouhodobé ptisobeni

- Néklady cca 30% marketingového
rozpoctu

- T€zka méfitelnost a ovéfovani

udinnosti

,»Osobni prodej predstavuje osobni prezentaci nabidky, jejimZ cilem je prodej

vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je

v uréitych stadiich nakupniho procesu nejuéinnéj$im nastrojem, zvlasté pti budovani

preferenci, vytvareni presvédCeni a vlastnim nakupu. Jedna se o osobni interakci mezi



lidmi, takze kaZdy z nich miZe sledovat vlastnosti a potfeby toho druhého a korigovat

dal3{ kroky.“ (6, str. 630)

Osobni prodej vSak neni levnou zaleZitosti, prodejce je nutno spravné zaskolit
v oblasti pfimého kontaktu a prodeje, platit jim provize, cestovné, atd. Zatimco
reklamni kampari lze zastavit takika okamzité, redukovat pocet prodejcd neni tak

jednoduché.

Kromé téchto &tyf zakladnich nastrojd propagaéniho mixu se v nékterych

publikacich mizZeme setkat i s dalSimi.

Casto byvd zmifiovan tzv. PHimy marketing, ktery je P. KOTLEREM a G.
ARMSTRONGEM (2004) definovan jako ,navazani pfimych kontaktd s peclive
vybranymi zakazniky; vyhodou je moZnost okamzité reakce na nabidku ze strany
zakaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. Pfimy marketing
(Direct marketing) ma velmi riznorodé formy, jako jsou napf. telemarketing, direct
mail ¢&i on-line marketing. VSechny tyto nastroje vSak maji C&tyfi zakladni
charakteristiky. Pfimy marketing je nevefejny, bezprostiedni a prizpisobeny, sdéleni je
adresovano konkrétni osob€, lze jej pripravit velmi rychle a tak, aby oslovilo konkrétni
zakazniky. Je také interaktivni, umozriuje tedy kontakt mezi marketingovym tymem a

zakaznikem.“ (6, str. 631)

Na zavér k tomuto problému je je§té nutno zdiraznit potiebu ucelené propagacni
(marketingové) komunikace. Jednotlivé nastroje propaga¢niho mixu by se mély
vzajemné podporovat a dopliiovat za ulelem vytvofeni konzistentni, jasné a pfesvédcivé
informace o firmé a jejich produktech. Pokud si sdéleni z rznych zdroji odporuji,

vysledkem byva zmateni firemniho image a umisténi znacek.

Zakladni schéma je vidét na tomto obrazku:
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Obrdzek ¢.1 Jednotnd marketingovd komunikace

e —

peélivé koncipovany komunikaéni mix

“ N

£ A
rekiama i oscbn’i . . T
prodej kanzistentni. jasné
T A } a presvédcive
g informace o firmé
S, v S - PR SR a jejich produksech |
.| podpora public 1§ K ——ed
prodsje | . relations | |
. Dpfimy ' |
" marketing # '
g R N R S AT "ETARTE
Zdroj (6)

3.2.5. Lidé, proces, prezentace

Ve star§i odborné literatufe obvykle nachdzime marketingovy mix sloZeny ze Etyt
zakladnich nastroji, 4 P. Souéasni autofi v§ak tento klasicky pohled roz$ifuji a ve svych
publikacich uvadi sedm marketingovych nastrojt, misto ptvodnich &tyf. Z SirSiho uhlu
pohledu dnes tedy mizZeme hovofit 7 P a nové zahrnutymi nastroji marketingového

mixu jsou lidé (persondl), proces a prezentace.

Lidé hraji bezesporu v spé$nosti podnikéni velice dileZitou roli. Chceme-li byt
uspé€Sni a u zdkaznik(t oblibeni, musime na jednotlivé pracovni pozice vybirat
nejvhodnéjsi zaméstnance. Touto problematikou se obvykle zabyva management
spole¢nosti, konkrétné persondlni oddéleni, a existuje cela fada teorii a postupt, jak
zaméstnance vybirat. U persondlu se hovoii o tzv. mékké kvalité, v jejiz rdmci se
posuzuje vlidnost, zdvofilost, representativnost, prospésnost firmeé, znalosti, dovednosti,
atd. Lidsky faktor je velice dllezity obzvlasté v oblasti sluzeb, kde je kontakt mezi
zdkaznikem a zaméstnancem spole¢nosti nutny a zakaznik posuzuje kvalitu sluzby ¢asto

pravé podle pfistupu a vlastnosti personalu.

Pod pojmem proces je mozné si piedstavit napiiklad rychlost a formu obsluhy
zakaznika, dobu &ekani a podobné. I tento marketingovy nastroj se tyka spiSe oblasti
sluzeb, i kdyz ne vyhradné. Cilem firmy by mélo byt obsluzny proces modifikovat tak,

aby jej co nejvice pfibliZil pfedstavam zadkaznika. To vSak muiZe byt Casto velice
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obtiZzné, pfipadné i neproveditelné, a to ztoho divodu, Ze rizné skupiny zakazniki

mohou mit zcela odlisné predstavy o dané sluzbe.

Poslednim marketingovym nastrojem, o kterém se v kratkosti zminim je prezentace.
Kazda firma ¢i organizace musi naleznout odpovéd’ na otazku, jak chce na zékaznika
pusobit a tomu také pfizplisobit atmosféru, vybaveni, velikost a ur€itou urover Eistoty a

komfortu zarizeni.

Pokud srovname celkovou prezentaci napiiklad fotbalu a hokeje u nas, musi vétSinu
lidi napadnout, e pravé tento marketingovy nastroj by se mé&l Ceskomoravsky
fotbalovy svaz snaZit co nejrychleji vylepSit. Atmosféra, Cistota i komfort jsou na
vétsing fotbalovych stadiont opravdu na Zalostné urovni. Pokrok je naopak mozZno vidét
na hokejové scéné, kde bylo v posledni dob& nové postaveno ¢i zmodernizovano hned

nékolik stadionu.

I florbal, pokud chce byt GspéSnym a oblibenym sportem, musi stile pracovat na

vylepSovani své prezentace.



3.3. MARKETINGOVA KONCEPCE SPORTOVNI
ORGANIZACE

Sportovni prostiedi je odlisné od jinych ekonomickych odvétvi tim, ze vedle
podnikti nabizejicich klasické produkty (vyrobky, sluzby), jejichz hlavnim cilem je
tvorba zisku, zde existuji i subjekty, jejichZ primarnim cilem neni zisk, nybrZ zajisténi
existence a rozvijeni své Cinnosti. Jsou to rizné typy neziskovych organizaci a
obéanskych sdruzeni, které na trhu ptsobi jako kluby, oddily, télovychovné jednoty
nebo nékteré sportovni organizace. Tato odliSnost ovSem neznamend, Ze by se tyto
sportovni organizace nemusely marketingem zabyvat, ba pravé naopak, ty organizace,
které si v realité trZzni ekonomiky nevytvofi ucelenéj§i marketingovou koncepci, budou
odsouzeny k zéaniku. Jak jsem jiZ ve své praci poznamenal, sportovni prostfedi se i pres
sva specifika stava regulémim ekonomickym odvétvim, ve kterém se sportovni
organizace bez poznatkt z oblasti marketingu neobejdou.

Realitou ovSem zlstava fakt, Ze jen malo sportovnich klubti Ci organizaci ma v
soucasnosti vytvofenu ucelenou marketingovou koncepci. Piesto se vSak zacinaji stale
Gast&ji objevovat dil&i marketingové koncepce, které maji podle E. CASLAVOVE
(2000) obvykle dvoji povahu:

1) Marketing jako sponzorovani — V tomto pojeti se snaZi sportovni organizace
systémoveé zpracovavat nabidku vykoni <innosti pro sponzory podle
hierarchické urovné, vytvofit cenovou hladinu téchto nabidek, promyslet
prostiedi télovychovnych a sportovnich akci, v nichZ se nabidky budou
prezentovat, uréit zékladni komunikacni kanaly, kterymi bude sponzorovani
prezentovano a zabezpelit je obsahové a legislativné kvalitnimi modely
sponzorskych smluv.

2) Marketing jako sportovni reklama — V tomto ohledu pfipravuji télovychovné
a sportovni organizace vSechny kroky své komunikacni politiky a to zvIast’ se
zietelem k béZnému fungovani sportovnich oddild a zvla$t zpozice
vyznamnych télovychovnych a sportovnich akci. Nékdy jdou tyto koncepce
za ramec sportovni reklamy a zabyvaji se S$irSim pojetim vztahl a

komunikace s vefejnosti.
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Jednim z cild mé préce je viak vytvofeni ucelené marketingové koncepce CFBU,
kterd by méla racionalné vyuzivat své persondlni, prostorové, finanéni ¢i materidlni
zdroje a kterd by budoucnu méla vést k optimalnimu rozvoji této organizace a celého
florbalu u nas.

Podivejme se, co o diivodech pro vytvofeni ucelené marketingové koncepce a o jeji

struktute fika E. CASLAVOVA (2000): ,Jestlize zjistujeme konkrétni divody pro

-----

yjasnéni, komu je uréena nabidka télovychovnych produktd: ¢lenim, divakim,

sponzortim, statu;

- urCeni, na kterych trzich bude SK pisobit (trh hracd, trh nemovitosti, trh
sportovni reklamy atd.);

- urCeni proporcionality a priorit cild podle riznych kritérii (napi. obsahovych,
casovych);

- promysleni volby strategie dosahovanych cilg;

- diferenciace ocefiovani nabidky t€lovychovnych a sportovnich produkti
v ndvaznosti na zvolenou strategii;

- promysleni realizace finanéni politiky s orientaci na vlastni finan¢ni zdroje;

- promysleni koncepce komunikaénich vztah jak s vefejnosti, tak s internimi

Cleny.

Ucelena koncepce je sloZena z celé fady faktord, které maji ndvaznost i na jiné
oblasti fungovani sportovni organizace, tedy napfiklad na pldnovaci ¢innosti,
organizovani ¢i finanéni kontrolu. Sladéni téchto faktori klade velké néroky na
management téchto organizaci. Znamena to tedy, ze v pfipadé uceleného
marketingového konceptu jde o fizeny marketing.“ (1, str. 97)

Struktura uvedené marketingové koncepce je rozdélena na tii zakladni ¢asti tak, jak

je mozné vidét na nasledujicim schématu:
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Schéma ¢.1 Schéma marketingové koncepce sportovni organizace

1. faze
————— Jaké zdkazniky sportovni organizace
Analyza trhu obsluhuje?
't Jaké produkty mize sport. arganizace
a situace nabidnout?
———— Jakd je aktudln{ i budouct konkurence?
| _l————- aké jsou legislativni, spolecenské a politické
] & 2 p
’ ndvaznosti sport. organizace?
: — Sportovni cile
2. fdze l . iy
; — Ekonomické cile
% Stanoveni — Socidlni cile
! i g g
aShategleyCh . — Strategie produktu
cilt a volba strategie — Konkurenén{ strategie
; — Strategie orientace na zdkaznika
E -~ Strategie pozice
| — Cenovd strategie
| — Dal3{ strategie
§
3. fdze l
- - T Politika v oblasti produktd
Mix marketmgOVYCh ————— Distribuéni{ politika
nadstroji podle - Komunikaéni politika
zvolené strategie [ Cenova palitika
o= Binanéni politika

Zdroj (1)

Jednotlivé faze ucelené marketingové koncepce budu rozebirat v nasledujicich
kapitolach této prace, rdd bych vSak jesté jednou zdlraznil fakt, Ze vSechny tyto
koncepce (dil¢i i ucelené) jsou orientovany na zakazniky télovychovnych a sportovnich
organizaci a nekladou do poptedi — jako klasické marketingové strategie pouze iisk.

»Pojem zékaznik zde nevystupuje v klasickém pojeti, jde totiZ o vSechny segmenty
zadjemctl o Cinnosti sportovni organizace, tedy napiiklad o ¢leny organizace (aktivni i
pasivni), sponzory, divaky €i pfislu$né statni organy. Celd marketingova koncepce je

poté rozvijena na zaklad¢ potieb, pfani a zajmu téchto zakazniki.“ (1, str. 97)

3.3.1. Analyza trhu a situace sportovni organizace

Prvni fazi marketingové koncepce sportovni organizace je, jak je mozné vidét na
obrazku &.2, analyza trhu a situace. Tato faze podle E. CASLAVOVE (2000) , fesi
problémy identifikace soucasné i budouci koncepce SK, uvadi nabidku &innosti pro

zadkazniky a pravni, politické a spolecenské navaznosti realizace. Hleda odpovédi na
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otazky jaké zakazniky sportovni organizace obsluhuje, jaké produkty mizZe nabidnout,

jakéd je jeji aktualni i budouci konkurence a jaké jsou jiz zminéné legislativni,

spolecenské a politické navaznosti sportovni organizace.* (1, str. 97-98)

Pti vytvafeni marketingové koncepce je tfeba analyzovat, v jaké situaci se sportovni

organizace nachazi. Organizace nefunguje ve vakuu, mezi ni a okolim existuje cela fada

vazeb a formulovand strategie musi tyto vazby respektovat. Je nutné vychazet

z realnych podminek svého okoli.
Podle B. G. PITTSE a D., K. STOTLARA (1996) se toto okoli ¢leni na:

a)

b)

d)

Spolupracyjici okoli — Jde o veSkeré pravnické a fyzické osoby, které jsou
ochotny se beziplatné ¢i za uplatu podilet na realizaci jednotlivych cild, byt
kratkodobé. Jde o dobrovolné pracovniky, dale pracovniky urcitého typu
pracovniho poméru, investory, dodavatele, finan¢ni analytiky, pravnicke

firmy v konzultantské pozici, apod.

Konkurenéni okoli — V trznim prostfedi sportu je duileZité mit informaci o
konkurenci. Tyto informace se daji vyuzit k formovani marketingové
strategie. Jde o to, sledovat a sbirat informace o spolecnostech a
organizacich, pohybujicich se ve stejné obchodni ¢innosti. Analyzy tohoto
typu zachycuji trendy a pohyb spole¢nosti, jejich finanéni situaci, nabidky
produkti, vyvoj produktd, vyvoj marketingovych nastroji a celou fadu
dalSich faktord.

Ekonomické okoli — Stav ekonomiky muZe velmi vyrazné ovlivnit vyvoj
sportovni organizace. Utastnici ur&itého trhu ve sportu musi analyzovat
soucasnou ekonomickou situaci a usuzovat ztéto situace, jaké efekty to
miZe pfinést jejich organizaci. Je zcela ziejmé, Ze ekonomické prostiedi
daného statu vyrazné ovliviiuje ¢innost jakékoli organizace.

Politické okoli — Z pozice fyzickych a pravnickych osob se jedna o vytvoreni
prostiedi tolerance Ci netolerance ve vefejné sfére pro specifické obchodni
Sinnosti. ' .
Socialni okoli — Dulezitd pro rozvoj organizace a jeji obchodni Einnosti je
znalost kulturnich sociélnich tradic. Jejich znalost a vyuZivani miZe piinést
vyznamné efekty organizaci a na druhé strané své efekty miiZze ziskat i

spole¢nost.
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) Pravni okoli — Podobné jako okoli politické, hraje i pravni okoli dileZitou
roli v Zivoté kazdé organizace. Vzhledem ktomu, Ze funguje na Uzemi
s danym pravnim systémem a normami, je nezbytnym minimem znat zakony
a nafizeni, které se vztahuji k ¢innosti vykonavané organizaci a predejit tak

piipadnym budoucim obtiZim, vyplyvajici z neznalosti pravniho okoli.

Kromé analyzy situace, kterou jsem pravé popsal, je velice duleZité analyzovat
chovani konkurentt, ktefi se na trhu pohybuji. Jde naptiklad o to sledovat jaké firmy
byly osloveny konkurenénimi sportovnimi organizacemi, jak je v téchto konkurenénich
organizacich feSen marketingovy koncept a zda se pfipadné odliSnosti nedaji efektivné

aplikovat.

I ve sportu by ovSem mélo platit znamé motto ,,na§ zdkaznik, na$ pan®“, proto, chce-
li byt sportovni organizace uspés$na a oblibend, méla by znat potieby a prani svych
zakaznikl (tedy ¢lend, divakl, sponzori atd.) a méla by se snazit své produkty podle

téchto pfani a potfeb modifikovat.

Abychom byli schopni tyto potieby a pfani spravné urcit, je nutné nejprve zjistit,
jaké zakazniky sportovni organizace obsluhuje. Nasledné by mélo dojit ktzv.
segmentaci zdkaznikdi do rGznych skupin, jejimz vysledkem je ziskani relativné
homogennich skupin zakazniki, ktefi maji podobné potfeby a u kterych se d4 ocekavat
podobnd reakce na marketingovou akci provedenou sportovni organizaci. Je jasné, Ze
v disledku rozdilnych potieb jednotlivych skupin nemusi byt zména marketingové

koncepce vzdy u vSech segmentt trhu vnimana pozitivneé.

3.3.2. Stanoveni strategickych cili a volba strategie

Druhd faze ucelené marketingové koncepce sportovni organizace se zabyva
»Stanovenim ekonomickych, sportovnich a socidlnich cili organizace s ohledem na
Casovy dosah. Uréuje smér dosaZeni cild prostfednictvim trhid, na kterych se bude
organizace pohybovat, koncentruje se na uréité vykonnostni a piipadné poptavkové
kategorie.“ (1, str. 98)

Stanoveni strategickych ekonomickych, sportovnich a socidlnich cild nemize byti

nahodilé, nybrz musi vychazet z reality, ve které se sportovni organizace nachazi. Pravé
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proto nasleduje tato etapa tvorby marketingové koncepce az po analyzovéani trhu a
okoli. Déle je nutné si uvédomit, Ze jednotlivé cile jsou vzdjemné provazané (nelze
napiiklad dlouhodobé tispé$né napliiovat cile sportovni, pokud zaroven nejsou brany
v tuvahu cile ekonomické), z hlediska asového horizontu jsou déleny na cile kratkodobé
(do 1 roku), stfednédobé (1 aZ 3 roky) a dlouhodobé (nad 3 roky) a realizace
kratkodobych a sttednédobych cilli je spojena s adekvatnim operativnim fizenim.

Dlouhodobé cile mohou pfedstavovat urlitou vizi, ke které by se sportovni
organizace chtéla pfiblizit, a plnéni jednotlivych stfednédobych a kratkodobych cild
musi tomuto pfiblizovani logicky napomahat.

Uved’me si pfiklad: Dlouhodobym sportovnim cilem sportovni organizace muze byt
napiiklad dosaZeni vykonnostni Grovné srovnatelné s nevyspélejSimi zemémi v daném
sportu. K naplnéni tohoto cile vede dlouha cesta, na které tato organizace musi splnit
mnoho ukold. Strednédobé cile, které by k naplnéni cile dlouhodobého mély vést,
mohou byt napiiklad podpora talentl, ¢i zlepSeni kvality tréninku a cviceni. AvSak i
k naplnéni téchto cild stfednédobych je potfeba splnit mnoho ukold dil¢ich
(kratkodobych), jejichZ plnéni by mélo byt pfedmétem pravé operativniho fizeni. Pokud
chceme dosdhnout zlepSeni kvality tréninku a cvieni, je nutné dbat na adekvatni
vzdé€lavani trenéri, zvySovat motivaci sportoveu ¢i zlepSovat tréninkové podminky.
Obdobné je cilend podpora talenti zavislda na cilevédomém vyhledavani talentd,
vystavb€ mladeZnickych center a opatfeni k individudlni podpofte talenti.

Z tohoto prikladu je zfejmé, Ze tvorba hierarchie cili sportovni organizace neni
jednoduchou zalezitosti. Strukturovani strategickych cilii organizace tvofi urCitou
mozaiku, v niZ ma kazdy jednotlivy ukol své pevné misto a smysl a plnéni spravné
stanovenych cild pfinese organizaci uspéch.

Stanoveni strategickych cilii sportovni organizace je vSak pouze prvni ¢4st druhé
faze tvorby marketingové koncepce. Sportovni organizace musi totiZ nasledné urcit,
jakym zptsobem bude stanovenych cili dosazeno. Zvolena strategie musi brat zaroven
ohled na podminky, situaci, vnitini zdroje organizace apod.

NiZe uvadim ptiklady pouzivanych strategii:

strategie uplatnéni produktu (vyrobkd, sluZeb, sportovniho vykonu) na trhu

- konkurencni strategie

- strategie orientace na zdkazniky (sportovce, divaky, vefejnost atd.)

- strategie vybudovani postaveni a profilovani sportovni organizace (strategic

pozice)
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- cenova strategie

- jiné strategie

3.3.3. Vyuziti marketingového mixu podle zvolené strategie

Ukolem teti faze marketingové koncepce sportovni organizace podle E.
CASLAVOVE (2000) je:

a) promyslet plejadu Cinnosti, které télovychovna a sportovni organizace
nabidne zdkaznikim

b) kategorizace sportovist’ a dalSich objekti, ve kterych se ¢innosti realizuji

c) promyslet interni a externi komunika¢ni kanély (reklamami pocinaje a pfes
ucelené programy praci s tiskem konce)

d) stanoveni cenové hladiny vSech nabizenych aktivit — pfijimaci poplatky,
Clenské piispévky, vstupné, prondjmy atd.

e) promysleni finan¢ni politiky od tvorby finangnich zdroji pfes jejich

rozdé€lovani az po uziti (1, str. 98)

Vyse shrnuté body a) az e) vlastné piedstavuji jednotlivé marketingové nastroje,
vyuZité v marketingovém mixu. Bod a) tedy piedstavuje politiku v oblasti produktu,
bod b) distribucni politiku, bod c¢) komunikaéni politiku, bod d) cenovou politiku a
koneéné bod e) je pfedmétem politiky finanéni.

I v této fazi tvorby marketingové koncepce je nutné€ uvazovat v souvislostech a dbat
na vyvazenost a harmonii vytvofeného marketingového mixu. Jakykoliv nesoulad mezi
jednotlivymi nastroji se miZe negativné odrazit na realizaci celého marketingového

konceptu.

3.3.4. Analyza STEP — obecné

Prvnim tYpem analyzy, ktery se soustféd’uje na rozbor vnéjsiho prosffedi, je analyza
STEP. Ta analyzuje veskeré faktory, které na podnik pisobi z venku a u kterych ma
podnik jen minimalni moZnost na jejich ovlivnéni. Organizace by se méla s t€mito
skute¢nostmi seznamit, aby se pfi konfrontaci s nimi vyhnula pfipadnym negativnim
nasledkim. Faktory jsou déleny do &tyf zakladnich skupin a to na faktory politicko-

pravni, ekonomické, technologické a spolecenské.
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Prvni skupina faktori je spojena s politicko-pravnim prostfedim, které je zavislé na
pravnim klimatu v dané zemi, na rozhodnuti viddnich organi o danovych,
bezpecnostnich, jakostnich, zdravotnich & riznych dalSich otazkach. Maji formu
zadkont, vyhlaSek &i regulaci, které sportovni organizaci nepfimo ovliviiuyji a vedouci
pracovnici téchto organizaci by o nich méli byt dobfe informovani. Konkrétné se mize
jednat napiiklad o postupy k ziskani rtiznych povoleni na mistnich Gfadech, ziskéni
Zivnostenského listu, zfizeni bankovniho u&tu, piihldSeni platce zdravotniho a
socialniho pojisténi atd.

Faktory ekonomické jsou ovliviiovany ekonomickou situaci statu, ve kterém
sportovni organizace existuje. Zde miZeme zminit celou fadu faktort, naptiklad
stddium hospodaiského cyklu, ve kterém se ekonomika daného statu praveé nachézi,
miru inflace, miru nezaméstnanosti, bilanci zahrani¢niho obchodu atd.

Tteti skupinou jsou faktory technologické, zavislé na stupni poznani v konkrétnim
oboru podnikani, dostupnosti novych technologii, vyrobnich prostfedki ¢i materiald.

Posledni skupinu tvofi faktory spoleCenské, které se utvaii dle charakteristik dané
spole¢nosti, vzdélani, Zivotniho stylu, stafi jedinc, zvyklosti, historie, mobility atd.

Jak jsem jiZ uvedl na zacétku této kapitoly, jednotlivé faktory analyzy STEP jsou jen
tézko ovlivnitelné. To vSak neznamena, Ze by se jimi sportovni organizace pii tvorbé
své marketingové koncepce nemusela zabyvat. Jde opét predevsim o poznani reality, ve
které dand sportovni organizace pisobi, o vyuZiti pozitivnich faktord a na drubé strané o

poznani a alesponi ¢aste¢nou eliminaci vlivu faktor negativnich.

3.3.5. Analyza SWOT - obecné

Pravdépodobné nejcastéji pouzivanou strategickou analyzou zahrnujici na rozdil od
analyzy STEP nejen rozbor vn€jsiho, ale vnitiniho prostiedi, je pravé analyza SWOT.
Jedna se o komplexni metodu vyhodnocovani veskerych relevantnich stranek fungovani
firmy ¢i sportovni organizace (popf. problémt, projektd atd.) a jeji soucasné pozice.
Nézev této analyzy je odvozen od anglickych slov Strenght, oznadujici silné stranky,
Weaknesses, oznacujici slabé stranky, Opportunities oznacujici piileZitosti a konecné
Threats, coz je anglicky vyraz pro hrozby ¢i nebezpedi.

»Jadro této metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které
jsou rozdéleny do zékladnich &tyf skupin (tj. faktory vyjadfujici silné ¢&i slabé vnitini

stranky organizace a faktory vyjadiujici piileZitosti a nebezpeci jako vlastnosti vnéj§iho

39



prostiedi). Na zakladé vzdjemné interakce jednotlivych faktord silnych a slabych
stranek na jedné strané a pfileZitosti a nebezpeci na strané druhé lze posoudit soucasnou
situaci firmy ¢i organizace a jeji vyhlidky do budoucna. Analyza SWOT vychazi
z predpokladu, Ze organizace dosadhne strategického usp€chu maximalizaci pfednosti a
ptileZitosti a minimalizaci nedostatkti a hrozeb.* (25)

Podle I. HORAKOVE (1992) je SWOT analyza v podstaté kombinaci analyzy S-W,
zachycujici silna a slaba mista firmy, a analyzy O-T, ktera je rozborem vnéjsich ¢initelt
predstavujicich prileZitosti ¢i ohroZeni dal$iho rozvoje firmy.

O-T analyza umozZiuje rozlisit atraktivni piileZitosti, které trh skryva a které mohou
podniku &i organizaci pfinést ur€ité vyhody nad ostatnimi. Soucastné také nuti
k zamyS$leni nad problémy, kterym bude firma celit ve vice ¢i méné vzdalené
budoucnosti. PfileZitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a
pravdépodobnosti dosaZeni uspéchu. Hrozby naopak zhlediska vaznosti a
pravdépodobnosti nastani rizikové situace.

Rozbor pfileZitosti a ohroZeni by mél zohledriovat naptiklad strategie konkurence a
snadnost vstupu novych vyrobc do odvétvi, vyhledy vyvoje cen na svétovych trzich,
zakony eventualné pravni regulace tykajici se dané cinnosti, nové technologie,
nejruzné)si perspektivy budouciho vyvoje atd.

Dal$im krokem je posouzeni, zda méd dana organizace vnitini ptedpoklady k tomu,
aby uspé€3né€ zhodnotila rysujici se piilezitosti a soucasné Celila potencidlnimu ohroZeni.
Toho se da docilit S-W analyzou, ktera rozebira silna a slaba mista podniku. Pfi tomto
rozboru slabych a silnych stranek organizace je uZite¢né jednotlivé faktory posuzovat
podle dilezitosti a podle intenzity jeho vlivu. Silné stranka se totiZ nemusi vZdy zménit
ve vyhodu, zvlasté v piipadé nizké didleZitosti. Obdobné i soustfedéni na pfekondni
slabych stranek nemusi pfinést oekavany efekt, jestlize ndklady na jejich zménu
prevysi celkovy uzitek.

Analyza SWOT muZe byt organizaci a jejim vedoucim pracovnikim uZitecna
v mnoha smérech. Poskytuje logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice
organizaée, umoziuje utvofit strategické alternativy nejvhodnéjﬁ pro danou situaci,
v pfipadé periodického opakovani poskytuje informace o tom, které interni nebo externi
oblasti nabyly ¢i naopak ztratily na vyznamu z hlediska ¢innosti organizace a obecné

muZe vést k zlepSené vykonnosti organizace.
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Na zavér k tomuto problému uvadim nékolik pfikladd slabych a silnych vnitinich

stranek organizace i nékolik ptikladd pfileZitosti a hrozeb plynoucich z vnéjsiho

prostredi, tak jak je uvedeno na WWW.EWIZARD.CZ:

Silné stranky mohou byt napiiklad:

nova technologie, kvalitni procesy a postupy
silna znacka a dobra reputace

kvalitni marketingova strategie

jedine¢né know-how

exkluzivni pfistup k informaénim zdrojim
nakladova vyhoda

nové inovativni produkty

jakykoli jiny aspekt podnikani, ktery je pfidanou hodnotou vaseho produktu.

Slabé stranky mohou byt napiiklad:

Spatn4 marketingova strategie

Spatn4 kvalita produktti a sluzeb

vysoké naklady, nizka produktivita

ni¢im se neliSici produkty (mysleno od konkurence)

obecné Spatnd povést

PtileZitosti mohou byt:

odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér
strategické aliance, joint venture, fize, venture capital, strategické partnerstvi
osloveni novych zakaznickych segmentt

r0zvoj a vyuziti novych trhii (internet, Cina atd.)

Hrozby mohou byt:

nova konkurence na trhu
cenova valka

inovace ze strany konkurence
regulace trhu

zvySeni bariér obchodu

dané, cla, nebo poplatky nové uvaleny na vas produkt
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3.3.6. BCG analyza — obecné

Dalsim typem strategické analyzy, kterému se budu v této praci vénovat, je tzv.
model BCG, vyvinuty konzultantskou firmou Boston Consulting Group (odtud oznaceni
BCG). Tento model je nejCastéji vyuzivanou metodou planovani podnikatelského
portfolia, které mizZzeme definovat jako souhrn vSech podnikatelskych aktivit dané firmy
¢i organizace. Vyraz portfolio znamenal pivodné stav ¢&i skladbu aktiv a v pfeneseném
vyznamu je dnes pouZivan i v oblasti marketingu. Firma ¢i organizace by se méla snazit
analyzovat toto portfolio, tedy identifikovat a vyhodnocovat jednotlivé podnikatelské
aktivity, v literatufe oznaCované za strategické podnikatelské jednotky. V rameci
organizace maji jednotlivé strategické podnikatelské jednotky vymezeno vlastni poslani,
stanoveny vlastni cile, a proto mohou byt jejich aktivity planovdny samostatné a
nezavisle na jinych podnikatelskych aktivitadch firmy.

P. KOTLER a G. ARMSTRONG (2004) definuji a nasledné objastiuji metodu BCG
planovani podnikatelského portfolia jako ,,vyhodnoceni vztahu rastu podilu
analyzované strategické podnikatelské jednotky na trhu k jejimu relativnimu trznimu
podilu; strategické podnikatelské jednotky mohou byt klasifikovany jako tzv. ,,hvézdy*,
dojné , kravy“, ,,otazniky* nebo ,,hladovi psi“.”

Pfi vyuziti této metody tedy posuzujeme vSechny strategické podnikatelské
jednotky podle matice zobrazujici zavislost mezi podilem na trhu a jeho vyvojem nebo

ristem. Vice nam objasni nasledujici obrazek.

Obrdzek ¢.2 Matice BCG
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Na svislou osu je nanaSen meziro¢ni rast podilu strategické podnikatelské jednotky
na trhu a na horizontalni osu relativni velikost tohoto podilu v pfislusném obdobi. Na
svislé ose vidime, jak rychle meziroéné rostou prodeje podnikatelské jednotky, jak jsou
vyrobky nebo sluzby podnikatelské jednotky z hlediska trhu atraktivni, a na horizontalni
ose sledujeme, jaké postaveni strategicka podnikatelska jednotka na tomto trhu ma.

Jako ,,hvézdy“ oznaCujeme ty strategické podnikatelské jednotky nebo jejich
produkty, jejichZ podil na trhu roste a je zna¢ny. Casto je nutno rist tohoto trzniho
podilu podpofit finanénimi investicemi. Zisk z téchto podnikatelskych aktivit ma
stoupajici tendenci, av§ak v disledku nutnych investic nedosahuje nejvyssSich hodnot.
Nakonec se vSak tempo jejich riistu zpomali a stanou se dojnymi ,,krdvami®.

»Dojné kravy*“ jsou takové podnikatelské jednotky, jejichZz podil na trhu roste
pomalu nebo viibec, podil jejich vyrobkl nebo sluzeb je vSak vysoky. Tyto Uspésné
podnikatelské jednotky vyzaduji pro udrZeni podilu na trhu mnohem méné investic.
Produkuji nejvyssi zisky (niz$i naklady v dasledku zhromadnéni produkce) a firma
¢asto vyuziva jimi vytvofené zdroje k podpofe jinych strategickych podnikatelskych
jednotek.

,,Otazniky® jsou podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu roste, avSak je
prozatim velmi maly. VyzZaduji zna¢nou finanéni podporu, aby si tento podil udrZely ¢i
aby se pfipadn€ zvysil. Management organizace musi rozhodnout o tom, které z téchto
podnikatelskych jedﬁotek maji perspektivu stat se ,,hvézdami“ a které ne. Ty, které tuto
perspektivu nemaji, museji ukonéit svou ¢innost, jelikoZ nejsou dostateéné ziskové.

Poslednim kvadrantem jsou tzv. ,hladovi psi“. Podil téchto podnikatelskych
jednotek je nizky a roste velmi pomalu. Mohou sice produkovat penézni toky potiebné
k jejich dalSimu setrvani na trhu, ale nejsou pfislibem pro budoucnost. Podnikatelské
aktivity z tohoto kvadrantu pfinasi nejnizsi zisky.

Postaveni strategickych podnikatelskych jednotek v matici se v ¢ase méni. Kazda
jednotka ma svij cyklus Zivotnosti. Mnoho z nich zaéina jako ,,otaznik®“, a jsou-li
uspésné, postupné se presouvaji do kategorie ,,hvézda“. Pozdé&ji, jakmile se tempo jejich
riistu na trhu zpomali, ziskévaji statut ,,dojné kravy*. Posléze mohou byt vyfazeny z
portfolia nebo se v posledni fazi cyklu své Zivotnosti stanou ,,hladovymi psy“. Firma by
méla na trh zavadét stile nové produkty ¢i zakladat nové strategické podnikatelské
jednotky tak, aby se z nékterych mohly stat ,hvézdy*“ &i ,,dojné kravy“, které by
pomohli pfi financovani dalsich budoucich podnikatelskych aktivit. (6, str. 89-91)
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Tempo rlstu trhu je obvykle mimo moZnosti pfimého pisobeni ze strany

organizace, a proto se marketingovi odbornici snazZi ovlivnit prostfednictvim investi¢ni

politiky alespori relativni podil na trhu.
Podle I. HORAKOVE (1992) mohou sledovat jednu z nasledujicich étyf strategii:

1)

2)

3)

4)

ZvySovat relativni podil na trhu - Tato strategie pfichazi v dvahu vétSinou pro
produkty pravého horniho kvadrantu a vyZaduje finan¢ni podporu pro
investi¢ni ¢innost pievySujici rozsah vytvorenych prostredki.

Udrzet stavajici podil na trhu - Strategie vhodnd pro pfipad produkt ve stadiu
zralosti se silnym relativnim podilem na trhu (levy dolni kvadrant) s
predpokladem, Ze si udrZi silné€ pozitivni tok pifjmu.

SniZovat podil na trhu - Cilem této strategie je zvysit okamzZity pifjem bez
ohledu na dusledky v dels$im ¢asovém kontextu. Vyuzivd se zejména pro
produkty levého dolniho kvadrantu s nepfiznivou budoucnosti, ale i u produkti
spadajicich do pravého horniho, pfipadné pravého dolniho kvadrantu.

Opoustét trh - Strategie opousténi trhu je spjata se zamérem prodat nebo jinak
likvidovat ur€itou strategickou podnikatelskou jednotku a uvolnéné penézni
prostfedky investovat do jiné oblasti. Jedna se o produkty z pravého dolniho
kvadrantu, pfipadné o produkty pravého horniho kvadrantu, které nemaji
predpoklady stat se ,,hvézdou®. (4, str 60)

Ackoliv tato metoda piinesla do oblasti strategického planovani nové moznosti, jsou

zde 1 ur€itd omezeni. Jako problém se Casto jevi definovéni jednotlivych strategickych

jednotek, uréovani jejich podilu i tempo ristu tohoto podilu. Déale se také obvykle

vychazi ze souCasné situace a chceme-li planovat rozvoj do budoucnosti, musime se

¢asto spoléhat pouze na nas tsudek.

Analyza BCG vSak napoméaha pochopeni celkové situace organizace, umoZiuje

zji§tovat piispivani jednotlivych podnikatelskych aktivit k celkovému vysledku,

adekvatn€ rozd€lovat disponibilni zisk mezi jednotlivé podnikatelské aktivity a

nasmeérovat organizaci k celkovému uspéchu.
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4. ANALYTICKA CAST

Poté, co jsem na pfedchéazejicich stranach shrnul hlavni teoretickd vychodiska mé
prace a vytvoril tak alespori zakladni pfedstavu o dané problematice, zaméfim jizZ
nyni svou pozornost na konkrétni aspekty, které formuji soucasnou florbalovou
scénu v Ceské republice a ovliviiuji marketingovou koncepci CFBU. Na uvod je
oviem myslim vhodné fici par slov o vzniku tohoto sportu ve svét€ a o jeho cesté k

nam.

4.1. HISTORIE A VYVOJ FLORBALU

Florbal je stale pomémé mladym sportem, ktery byva ¢asto oznafovan jako sport
mladé generace. Je rychly, technicky, velice zdbavny a pfitom nepfili§ slozity. Vyhodou
je, Ze je oblibenym sportem nejen u muzi, ale i u Zen. V souéasnosti je tomu zhruba
dvacet let od chvile, kdy k nam tato hra poprvé dorazila ze Svédska. Nejprve se oviem

zamé&fme na vznik a vyvoj florbalu ve svéte.

4.1.1. Florbal ve svété

Acgkoliv to miiZe byt pro fadu lidi ptekvapenim, kofeny florbalu nelei ve Svédsku,
nybrZz v Americe. Mladd generace studentii na univerzitich zde zacala v 50. letech
provozovat novy sport zvany “floorhockey®, hrany s hokejkami a pukem zumélé
hmoty. Brzy se dokonce zacaly pofadat narodni mistrovstvi v tomto sportu, to prvni
roku 1962 v Michiganu.

V 70. letech dvacatého stoleti se tento sport dostal do Skandindvie, kde si velice
rychle ziskal oblibu. Nejvice se florbalu zagalo dafit ve Svédsku, kde doslo hned na
zaCatku 1 k ur€itym obménam oproti americkému “floorhockey“. Asi nejvétsi zménou
- bylo nahrazeni puku umélohmotnym dérovanym mitkem. Pravé ze Svédska se takto
modifikovany sport (§védsky zvany innebandy) zacal §itit nejprve do okolnich statd a
pozdgji do celé Evropy, i na ostatni kontinenty. Pravé proto je Svédsko povaZovano za
kolébku florbalu, divacky atraktivniho sportu, ktery ma dnes svou pevnou pozici i

v Ceské republice.
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Postupem €asu, ruku v ruce s rostouci popularitou florbalu bylo nutné tento sport
zalit uréitym zpiisobem organizovat. Roku 1981 byla ve Svédsku zaloZena prvni
narodni florbalova federace, o dva roky pozd€ji nasledovana piekvapivé Japonskem a
roku 1985 Finskem a Svycarskem. Ceska florbalova federace byla pro porovnani
zaloZena aZ roku 1992.

Jako milnik ve vyvoji florbalu lze povaZovat rok 1986, kdy byla ve Svédské
Huskvarné zaloZena Mezindrodni florbalova federace (IFF). Zakladajicimi ¢leny bylo
Svédsko, Finsko a Svycarsko. Roku 1988 byly schvaleny i prvni mezinarodni pravidla
florbalu, a proto jiz nic nebranilo upoifadani prvnich mezinarodnich turnaji. Prvni
mistrovstvi Evropy muzi se konalo roku 1994 ve Finsku a o rok pozdé&ji byl obdobny
Sampiondt Zen usporddan ve Svycarsku. Roku 1996 Svédsko uspofadalo prvni
mistrovstvi svéta muzi (doposud na kazdém MS Svédsko zvitézilo) a prvni mistrovstvi
sv€ta Zen hostilo nasledujici rok Finsko. V soucasnosti Mezinarodni florbalova federace
pofadd mistrovstvi svéta kazdé dva roky, v sudych letech mistrovstvi svéta muzi,
v lichych mistrovstvi svéta Zen. Diikazem obrovské popularity florbalu ve Skandinévii
necht’ je fakt, Ze findlové stfetnuti mistrovstvi svéta 2002 ve Finsku (konané v Hartwall
arén¢) sledovalo vice nez 20 000 divak.

V soudasnosti ma Mezinarodni florbalova federace 36 ¢lenti (Ceska republika je
¢lenem od roku 1993) a v élenskych stitech je dohromady vice neZ 250 000
registrovanych hra¢d. Toto &islo velice rychle roste, coz je dal§im nezpochybnitelnym
diikazem rostouci popularity tohoto sportu ve svété.

Hlavni cil, ktery si v soudasnosti IFF klade, je prosadit florbal na olympijskou
scénu, coZ je vSak ukol nadmiru sloZity. Stfizlivé odhady hovofi o tom, Ze by se florbal
mohl stat olympijskym sportem roku 2020, jak vak vSe skute¢né dopadne, lze jen téZko

odhadovat.

4.1.2. Florbal u nas

Jak jsem jiZ uvedl na zadatku této kapitoly, je tomu zhruba dvacet let, kdy se nase
zemé poprvé dostala do kontaktu stimto sportem. OFICIALNI SERVER CESKE
FLORBALOVE UNIE uvadi, Ze se k nam florbal dostal tfemi riiznymi cestami:

,»Viibec prvni setkani s florbalem v Ceské republice se pravdépodobné udalo diky
vyménnému pobytu studenttt VSE v Praze se studenty helsinské university KY v roce

1984. Na svém zajezdu do Cech Finové pfivezli sadu florbalovych hokejek a mala
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télocviéna na VSE byla svédkem historicky prvniho zapasu mezi Finy a Cechy. Finsti
studenti v Cechach hokejky zanechali a vysokoskolaci kolem prikopniki &eského
florbalu Michala Bauera a Petra Chaloupky diky tomu asi rok hréavali florbal, azZ do té

doby nez se hokejky opotiebovaly a znicily.

Kwvili tomu, Ze u nds nebylo mozné hokejky zakoupit, nasledovala prodleva az do
roku 1991, kdy se florbal opét objevil na scéné. Tentokrat diky cestovni kanceléii
Excalibur a bratrim Vaculikovym, ktefi pfivezli florbalové vybaveni ze Svédska.
Florbal se hral v tomto obdobi nejvice v hale ve StfeSovicich. V té dobé také oprasSila
hokejky skupina kolem Michala Bauera a byvali studenti se zacali tomuto sportu opét

veénovat.

Treti cesta florbalu do Cech je spojena s vychododeskou Jaromé#i, kam privezli
unihockey $vycarti Mettmenstetten Unicorns, ktef{ byli ve vychodnich Cechich na
pfedsezonnim soustfedéni v roce 1992. RozSifeni florbalu za feku Moravu zajistil
Marcel Pudich, ktery spolupracoval ve firmé VDG s prvnimi prikopniky florbalu
v Cechéach a ptivezl do Ostravy prvni florbalové vybaveni. Diky jeho iniciativé byly na

severu Moravy uspofadany prvni florbalové turnaje.

Historickym meznikem pro Gesky florbal se stal zajezd stfeSovickych prikopnikli
florbalu do Mad'arska, odkud se do Cech pfivezly prvni opravdové florbalové
mantinely. Diky tomu se mohly za&it hrat prvni oficidlni turnaje a sport ziskdval na
popularité. Na té€chto mantinelech byla odehrana prvni kvalifikace o prvni ligu muzi a
také prvni ro¢nik florbalové ligy v roce 1994. B&hem nékolika let se florbal rozsifil do
viech dalsich koutii Cech, velka florbalova centra vznikla také kromé& Prahy a Ostravy

v Liberci a v Brné.“ (19)

Pravé diky dovozu prvnich mantinelt do Cech bylo moZné v roce 1993 uskute¢nit
prvni roénik dnes jiZ tradiéniho turnaje Czech Open, ktery byl pro rozvoj naSeho
florbalu dtlezitym zlomem. JiZ na prvnim ro¢niku tohoto turnaje startovalo 43 druzstev
z 5 zemi, a proto se da} vefejnosti prezentovat jako opravdu velky mezindrodni t}lrnaj.
Jen pro srovnéani, vroce 2004 se tohoto turnaje ucastnilo 221 tymi z20 zemi a
v soudasnosti se jedna o nejvét§i mezinarodni klubovy florbalovy turnaj na sveété.
KaZdoroéné se o této akci hodné mluvi, md na florbalové poméry velice dobie
pfipravenou marketingovou koncepci a dé se fici, ze fada lidi vi o florbale pravé diky

swvr

propagaci tohoto turnaje. O to zajimavéjsi je fakt, Ze tento turnaj neni organizovan pod
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zastitou CFBU, nybrZ samotnym klubem TJ Tatran Sttefovice a CFBU p#i porddani
tohoto turnaje pouze asistuje. Tento turnaj je na Ceském florbalovém nebi asi tou
nejzarivéjsi hvézdou, a proto je mou povinnosti vénovat mu vmé prici jednu

z nasledujicich kapitol.

Jesté pred zahajovacim roénikem 1. florbalové ligy byla roku 1992 zaloZena Ceska
florbalova unie, ktera o rok pozdé&ji vstoupila do IFF. JiZ pét let poté, v roce 1998 hostila
Ceska republika druhy roénik mistrovstvi svéta ve florbale muzi, coZ bylo mozné
chapat jako obrovsky uspéch a zaroven jests vét3i zavazek. Ceska republika byla po
Svédsku druhou zemi, kde se konalo mistrovstvi svéta, napiiklad ve Finsku, kde byla

florbalova tradice rozhodné delsi, si museli florbalovi pfiznivci pockat az do roku 2002.

Dosud nejvétiiho tsp&chu dosahli nasi florbalisté roku 2004 na MS ve Svycarsku,

odkud pfivezli stfibrné medaile poté, co v semifindle vyfadili domaci reprezentaci.

Dikazem silné pozice Ceského florbalu je pfislibeni pofadani MS v Praze a

v Ostravé roku 2008.
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4.2. VYVOJ POPULARITY FLORBALU V CR

Florbal v CR od svych prvnich kréigkd v letech 1993 a 1994 a# do dneSnich dnil
urazil bezpochyby velky kus cesty. Pokud srovnidme pocet registrovanych hra¢d na
zaGatku roku 1993 s poétem na konci roku 2005, musi ndm byt na prvni pohled jasné,
jak obrovsky boom florbal za toto obdobi prodélal. Vroce 1993 byl pocet
35 000 (pfesny pocet k 20.12. 2005 je 35 124 &lent) a neni diivod se domnivat, Ze by se
dynamika tohoto vyvoje méla n€jak vyrazné ménit.

Vyvoj nédrustu ¢lenské zdkladny za toto obdobi pfehledné zachycuje nésledujici

graf:

Graf &1 Vyvoj poltu registrovanych hrdii v CR od roku 1993

Clenska zakladna

40000
35000 -
30000 -
25000 - -
20000 « |

15000
10000

5000 - [ f}——
. . | . m . H - . ; . .
94 95

96 97 98 89 00 ot 02 03 04 05 Xi - 05

Zdroj (19)

Z grafu je patrné, Ze do roku 1998 se sice Clenskd zidkladna postupné zvySovala,
avSak k vyraznému zlomu dolo pravé aZz v tomto roce, od kterého se nérist vyrazné
zrychlil.

Je tfeba si uvédomit, Ze ne vSichni ¢lenové CFBU jsou stale aktivnimi hra¢i, a proto
o redlném kvantitativnim ridstu svéd¢i mozna lépe graf poctu druZstev zapojenych do

viech soutéZi potadanych CFBU.
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Graf &2 Vyvoj celkového poétu druistev pFihldsenych do souté?i porddanych CFBU
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Vratme se je§té k po&tu &lenti CFBU. Jisté velice zajimavé se jevi srovnani &lenské
zaklady CFBU sjinymi sporty v Ceské republice. Dle statistik CSTV je florbal
v soucasnosti z hlediska velikosti Clenské zdkladny jiZ na 5. mist€, po fotbalu, tenisu,
hokeji a volejbalu. Teprve po florbalu néisleduji basketbal, atletika a dalsi tradi¢né
provozované sporty u nas. Pro zajimavost niZe pfikldddm tabulku zachycujici velikost

&lenskych zdkladen deseti nejvétsich sportovnich svazi v CSTV:

Tabulka &3 Clenskd zdkladna deseti nejvétsich sportovnich svazii CSTV

FOTBAL 495814
TENIS 63855
LEDNI HOKEJ 60155
VOLEJBAL 53845
FLORBAL 35124
BASKETBAL 34261
ATLETIKA 33586
LYZOVANI 31605
HOKEJBAL 29400
SACHY 25183
Zdroj (20)

Pfi zohledné&ni trendu vyvoje &lenské zakladny CFBU se tedy miiZeme za nékolik
pfistich let dogkat toho, Ze se florbal zafadi po bok nejpopularnéj§ich sportd v CR a
CFBU se ani netaji svym cilem stét se v dlouhodobém horizontu sportem &islo tfi (po
fotbalu a hokeji) u nés.

Na druhou stranu je nutné poznamenat, Ze velikost Elenské zdkladny neni jedinym

parametrem zachycujicim popularitu jednotlivych sportti. Celd fada sportil je vyznamem
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stale ,,vétsi“, at’ uZz kvili obecné znamosti, tradici, ¢i pfislusnosti k olympijskym
sportim. I v této oblasti byl vSak ulinén vyznamny pokrok — v lednu 2005 byl totiz
florbal ptijat za &lena Ceského olympijského vyboru. Jde o viibec prvni piipad v historii
COV, kdy doslo k piijeti sportu, ktery prozatim neméa uznéni Mezinarodniho
olympijského vyboru.

I na mezindrodnim poli se stupfiuji snahy o zaclenéni florbalu do rodiny
olympijskych sportt, pro ziskani uznani MOV v$ak florbalova IFF potfebuje dosahnout
padesati Clenskych zemi, coZ je redlné pfiblizné v horizontu tii, &tyf let. Poté bude
moZno zapoCit skute¢ny diplomaticky boj o =zaclenéni florbalu do programu
olympijskych her, kde je vSak jednou z podminek pfijeti pocet Elenskych zemi vyssi nez
75.

K problematice popularity florbalu v CR je myslim také vhodné zminit fakt, Ze
podle ASSK (Asociace skolskych sportovnich klubit) se florbal v roce 2005 stal na
Skolach sportem ¢&islo jedna. Dikazem tohoto tvrzeni necht’ je fakt, Ze do oficidlnich
Skolskych soutéZi se ze vSech riiznych sportl nejvice 8kol pfihlasilo pravé ve florbalu.

Tim se dostavam k pravdépodobné k nejdilezitéjsi informaci. Florbal je v dnesni
dob¢ nejpopularnéj$im sportem mezi $kolni mlddeZi a mladymi lidmi vibec. Na druhé
stran€ vSak prozatim nemda vybudovanou dostate¢nou divackou zakladnu, od které se
odviji i zdjem médii a nasledné mnoZstvi finanénich zdroji poskytovanych sponzory.
Z mého pohledu je vSak jen otazka asu, kdy se tato divacka zakladna zaéne roz§ifovat.
Aktivni hraéi pfedchozich obdobi budou postupné ukonéovat své kariéry, ale tim pro né
laska k tomuto sportu neuhasne, budou navs$tévovat zapasy svého klubu, budou s sebou
brat i své zndmé a rodinné pfislusniky a postupné bude rist tlak na média, aby se
tomuto sportu vé€novali vice nez dosud.

A prave tuto myslenku povazuji z pohledu vyjednavani s potencidlnimi sponzory a
partnery CFBU za kli¢ovou. CFBU by se mé&la snaZit seznamit vedeni vybranych firem
s touto realitou a s perspektivni budoucnosti florbalu v CR. Hlavnimi ptesvéd&ovacimi
argumenty by podle mého ndzoru mély byt nizké vstupni naklady sponzora na spojeni
svého jména s timto sportem a jiZ zminény obfovsk}? potencial do budoucna; nemluveé o
mozZnosti ziskani mladé generace na svoji stranu, coZ byva &asto nelehkym tkolem.

Jako pozitivum Ize vnimat snahy CFBU o neustélé zvySovani popularity florbalu at’
uz prosttednictvim vyhlaSeni Programi podpory florbalu v jednotlivych regionech,
realizace akce ,Mantinely pro vSechny“, diky které se povedlo vyrazné zlepsit

dostupnost mantineli pro jednotlivé kluby, spoluprace s ASSK, pofddanim organizaéngé
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naro¢nych turnaji pro déti a mladez (napf. Orion Cup) ¢i neustdlym planovanim
kandidatur na rizné svétové akce od Poharu mistrl, pfes Mistrovstvi svéta juniord i
muzl. Pridélené akce jsou navic obvykle velice dobie organiza¢né zvladnuty, coz je pro
¢esky florbal jisté tou nejlepsi reklamou.

V souvislosti s rostouci popularitou tohoto sportu jsem doposud nemluvil o turnaji,
ktery se o uspéch v této oblasti, zvlasté¢ v dob€, kdy byl u nas florbal jesté v plenkach,
zaslouzil. Jde o v soucasnosti nejvétsi klubovy florbalovy turnaj na svété — Czech Open,
kterému budu v nasledujici ¢asti mé prace vénovat par stranek i pfesto, Ze neni pofadan
CFBU viak nemiiZe tento turnaj ignorovat a samoziejmé na ném, zvlasté v poslednich

letech, s ,,Tatranem“ tizce spolupracuje.
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4.3. CZECH OPEN

P#i mapovani florbalového prosttedi v Ceské republice nelze opomenout
v soucasnosti nejvetsi svétovy florbalovy turnaj na svété — Czech Open — konany kazdé
léto v Praze. Uz se tak né&jak stalo zvykem, Ze se Praha stdva pro jeden letni tyden
mistem zaslibenym pro florbalisty z celého svéta, kteti cestuji méstskymi hromadnymi
prostfedky mezi jednotlivymi halami, kde odehravaji sva utkani.

Prvni roénik tohoto turnaje byl uspofadan v roce 1993 a zudastnilo se ho tehdy 43
druzstev ze 6 stati. Ttinactého roéniku v roce 2005 se oproti tomu udastnilo jiz 217
druZstev z 18 statli a da se pfedpokladat, Ze tato Cisla v letoSnim roce jesté o trochu
povyrostou. Na druhou stranu kapacita prazskych hal, ve kterych je turnaj potddan, uz
byla v predchazejicich roénicich takika plné€ vyCerpana a dalSi razantni zvySovani poctu
zicastnénych druZstev by se jizZ mohlo projevit sniZzenou kvalitou celého turnaje.

Cely turnaj je uspofdddn do nékolika kategorii: Elite muzi, Elite Zeny, muZi
kategorie B, Zeny kategorie B a juniofi. Elitni kategorie muzii a Zen je piitom
zptistupnéna pouze tém tymim, ktefi se v aktudlnim ro¢niku nejvyssi ceské soutéze
umisti do 8. mista. Zbytek elitnich tymi pak tvofi vybrané celky ze zahranici,
predevsim tymy ze §védské, finské a §vycarské ligy.

Pokud budeme tento turnaj hodnotit z hlediska jeho prezentace v médiich a celkové
kvality jeho marketingové koncepce, da se fici, Ze je tim ,,nejkvalitn&j$im“ produktem,
ktery miZe byt ve florbalové oblasti potencialnim partnerim nabidnut (samoziejmeé
s vyjimkou MS a obdobnych mezinarodnich akci).

Hlavnim potadatelem Czech openu je, jak uZ bylo zminéno, florbalovy klub TJ
Tatran StfeSovice. Spolupofadateli jsou pak dale Ceska florbalova unie, kterd turnaj
podporuje urcitou finanéni sumou (pro rok 2005 to bylo okolo 200 000 K¢&), vétSinou
vyuZzitou pro kryti cestovnich a ubytovacich nakladt zahrani¢nich tymi, a hlavni mésto
Praha, které¢ kromé finanéni podpory v hodnoté cca 100 000 K& napomaha cely turnaj
nejriznéj$imi zplsoby propagovat.

Dal3i finanéni prosttedky kaZdoro¢né€ plynou od sponzori a vroce 2005 se
pohybovaly celkem okolo 500 000 K¢, pfi¢emz s kazdym sponzorem ¢i partnerem byla
konkrétni podoba spoluprace dohodnuta individudln€. Organizatofi turnaje sice maji
vytvofeny ur€ité sponzorské balicky, avSak podle slov Petra Harapata, marketingového

feditele turnaje, tyto balicky slouZi spiSe jako uréity ramec pfi vyjednani o podminkach

33



konkrétni spolupréce a s kazdym partnerem je dohoda jind, v zavislosti na jeho pranich
a zaroveil moznostech celého turnaje.
Pro konkrétnéj§i pfedstavu niZe uvadim hlavni polozky sponzorského balicku pro

generélniho partnera Czech Openu:

Venkovni reklama:

1) Billboard (Outdoor Billboard, Euro AWK) 30 ks

2) Citylight — plakat 118,5 x 175 cm (JCDecaux) 70 ks

3) Lavicky — plakat 164 x 59 cm (AD-Net) 80 ks

4) Plakat do tramvaje A3 (Rencar) 200 ks

5) Plakat A2 5 000 ks

6) Velkoplo$na obrazovka — spot (obchodni diim Kotva) 75 hodin

Vnitini reklama:

1) Hraci plocha (stfed) — samolepici félie 600 x 600 cm 1 ks
2) Plocha prvniho sledu — mantinel 200 x 50 cm 5 ks

3) Plocha druhého sledu — banner 300 x 100 cm 3 ks

Reklama T-Mobile arena:

1) Velkoplosny ¢tythranny video panel nad hraci plochou — spot

Turnajova reklama:

1) Plocha - oficidlni turnajové tricko — logo 2 500 ks

2) Plocha — oficidlni internetové stranky turnaje

3) Plocha — Sek pro vitéze turnaje

4) Plocha - vstupenky

5) Sponzorsky paravan + verbdlni pfedstaveni na tiskové konferenci

6) Verbalni pfedstaveni pfi zahajovacim a findlovém ceremonialu
Prodejni misto, distribuce:

1) Prodejni plocha 5 x 5 m — hala T-Mobile

2) Distribuce propaga¢nich materiald
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Bonusy:
1) 10 ks VIP vstupenek na turnaj a doprovodné akce

2) 10 ks turnajovych tri¢ek + dali reklamni pfedmeéty

Pfi hodnoceni propagace celého turnaje lze fici, Ze je na florbalové poméry
zvladnuta velice dobfe a Ze je mezindrodni turnaj Czech Open medidlné nejzndméjSim
florbalovym produktem u nds. Nékteré z vyuZitych ndstroju propaga¢niho mixu jsou
naznadeny jiZ v nabidce pro generalniho partnera turnaje, informace o priib¢hu turnaje
se objevuji ve viech hlavnich zpravodajskych potadech CT, TV Nova a TV Prima a
medidlnimi partnery turnaje jsou denik Sport a rddio Expres. Kromé televizni, rddiové,
tiskov€ a outdoorové prezentace je vhodné zminit je$t€ prezentaci internetovou.
Webové stranky www.czechopen.cz zaujaly z hlediska po¢tu piistupti v roce 2005 osmé
misto v celé Ceské republice a staly se dokonce nejiastéji nav§tévovanymi sportovnimi
strdnkami C¢eského internetu. Hlavnim divodem tohoto dspéchu jsou skvéle zvladnuté
on-line pfenosy a rychla aktualizace vysledku a statistik ve vSech kategoriich.

Hlavni strategii organizdtori turnaje je 90% propagacnich aktivit feSit formou
barteri, a také proto jsou partnery turnaje spoleCnosti Eclipse (tisk reklamnich
materidlll) a Aplex (tvorba reklamy). Velkou &ast reklamnich prostort dale zajistuje
hlavni mésto Praha, jako jeden ze spoluorganizitorti celého turnaje. V neposledni fadé
je nutné zminit fakt, Ze vétSina partnerstvi je uzaviena na zdklad€ osobnich kontaktu a
znamosti, kdy se dafi ceny nejriznéjSich forem propagace sniZovat na minimum.

Nutnost spoléhat na barterovou spoluprdci je ddna pfedevSim tim, Ze celkovy
rozpocet turnaje ¢ini zhruba 3 000 000 K&, z néhoZ je piimo na ucely propagace

vyhrazeno jen zhruba 5-8%.

Partnery Czech Openu v roce 2005 pak byly nasledujici spole¢nosti:

Generalni partner:

FCRTUNA

vsadre se
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Partneri:

puma¢

= Isostar

omnix) eclipse (LN

Sponzori:

SPINFLO

Mediilni partneri:

W (€XPAES [903%,
music for your life!
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4.4. ORGANIZACNI STRUKTURA CFBU

CFBU je obéanskym sdruenim, jehoZ poslanim, jak vyplyva ze stanov této
organizace, je predevsim ,,petovat o komplexni rozvoj florbalu v Ceské republice a
vytvéafet pro né€j na vSech stupnich vSestranné a rovnopravné podminky. Prostfednictvim
¢innosti ve florbalovych klubech zaroveri vést mladez k pozitivnim obcanskym
postojim a zdravému zptisobu Zivota.“ (19)

CFBU je ¢&lenem Ceského svazu t&lesné vychovy (CSTV) a zéroveti téZ &lenem
Mezinarodni florbalové federace (IFF).

Organizaéni struktura CFBU je &lenéna podle tzemniho principu na vroveit
regionalni a republikovou. Ugelem regiondlnich organizaénich jednotek je fidit sout&Ze
a plnit poslani CFBU na trovni své plisobnosti.

Na republikové urovni je nejvy$Sim orgdnem Valna hromada, kterou tvoii 79
delegatt a ktera je svolavana 1x do roka. Valnd hromada mimo jiné voli prezidenta
CFBU a ¢&leny vykonného vyboru, pfedsedu odvolaci a revizni komise a piedsedu
disciplinarni komise. Dale pak napiiklad schvaluje rozpoget CFBU na kaZdy rok.
Struéné feceno rozhoduje o vSech duleZitych vécech, které se CFBU tykaji.

Druhym orgénem na republikové tirovni je Vykonny vybor, ktery se sklada z 9
¢lent. Prezident a 5 ¢lent tohoto vyboru jsou voleni Valnou hromadou, zbyli tfi ¢lenové
jsou jako zastupci regiond voleni orginy jednotlivych oblastnich regionalnich unii.
Clenové Vykonného vyboru jsou voleni na obdobi 2 let a na prvnim jednani tohoto
organu je taktéZ ze &lent vyboru volen viceprezident CFBU. Vykonny vybor se schézi
nejméné 1x za mésic a je povéfen fizenim, rozhodovanim a zaji$ténim veskerych
&innosti CFBU, které nejsou stanovami svéfeny do vyluéné pravomoci valné hromady.

Prezidentem CFBU je v soucasnosti Filip Suman, viceprezidentem Rolf Franke.
Ostatni ¢lenové Vykonného vyboru jsou Petr Sed’a (komise delegatli), Zdenék
Micousek (komise rozhodéich), Toma§ Vaculik (reprezentacni komise), Petr Coufal
(regionalni komise), Libor Stasta (komise mladeZe), Martin Sykora (ligova komise) a
Dan Novék (ekonomicka komise).

Kontrolni funkci plni Odvolaci a revizni komise CFBU. Poéet &leni této komise je
3-5 a komise je svoldvana nejméné 1x za dva meésice. Kromé¢ provadéni kontroly

hospodateni organti CFBU tato komise zaroveti funguje i jako organ druhé instance pro

37



odvoldni proti rozhodnutim jednotlivych odbornych komisi ve vécech soutéZnich,
disciplindrnich a pfestupnich.

K realizaci svych rozhodnuti a k zajiSténi v§ech operativnich a praktickych potfeb
CFBU byl Vykonnych vyborem ziizen Sekretariit. V Zele sekretaridtu stoji feditel,
kterého jmenuje a odvolava vykonny vybor CFBU.

Na regiondlni drovni pisobi jednotlivé Oblastni valné hromady a Oblastni vykonné
vybory.

Pro vét§{ prehlednost niZe uvadim schéma organiza¢ni struktury CFBU, kde je

moZné vidét zdkladn{ vazby mezi jednotlivymi orgény:

Schéma &.2 Organizaéni struktura CFBU

[ Valnéd I-!romada ]

(____ Vykonny vybor )] (__Odvolaci a revizni komise
( Sekretaridt 1
— ~ Komise rozvoje
——[;' Komise rozhod¢ich
—{ Reprezentani komise
——  Regiondlni komise
e | Komise elitnich sout&zi

—{_ " Ligové komise

e} Komise mladeze
e Komise delegatii
{ ~ Ekonomick4 komise
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5. ANALYZA SOUCASNE POZICE CFBU

V nésledujici &4sti prace provedu analyzu soudasné situace, ve které se CFBU
nachézi.

Nejprve se pokusim popsat hlavni finanéni toky CFBU, které piimo ovliviiuji i jeji
mozZnosti v marketingové oblasti, poté se pustim rozboru soucasného stavu prodeje
reklamy CFBU a nasledn i do rozboru vn&jsich a vnitinich faktor majicich vliv na
CFBU prostfednictvim analyz STEP a SWOT. Prostiednictvim matice BCG rovné
analyzuji portfolio produktd, které je schopna CFBU nabidnout.

5.1. ANALYZA PRIJMU A VYDAJU CFBU

Cilem této kapitoly neni detailni popis jednotlivych poloZek rozpoétu CFBU, nybrz
zachyceni nejdilezitéj§ich trendd vyvoje poslednich let, které maji na tvorbu rozpoétu
sponzort a partnertt CFBU za nékolik ptedeslych obdobi.

Dosavadni rozpo&ty CFBU byly vidy koncipovany jako vyrovnané, povétsinou
vSak na konci obdobi konéily v mirném piebytku, coZ je dano dodrZovanim zékladnich
zasad rozpocetnictvi, kdy byvaji ndklady organizace mirné nadhodnoceny a naopak
pfijmy mirn€ podhodnoceny. Organizace se takto snaZ{ minimalizovat riziko vzniku
situaci, kdy by se vinou vzniku neolekdvanych dodateénych nékladi & poklesem
nékterych druht piijmd dostaly do finan¢nich obtiZi. Mirné pfebytky jsou poté vyuZity
ke kryti nakladd v nasledujicich obdobich.

Pokud srovname celkové finanéni prostfedky, se kterymi bylo disponovano v roce
2000 s rokem 2005, zjistime, Ze do$lo k navySeni pfijmi o cca 350%. V roce 2000
mohla CFBU pro zajidténi svych aktivit poéitat s finanénim objemem pfibliZng
3 920 000 K¢, o pét let pozd€ji jiz s objemem 13 970 000 K&.

‘Hlavni zdroj ptijmia CFBU tvofi dotace z vlastnich zdrojﬁ CSTV (od Sazky a.s.),
které Cinily v roce 2005 7 360 000 K¢, coz je vice neZ polovina veskerych prijmi. Tuto
polozku pifjmi se daii kazdym rokem navySovat (pro srovnani v roce 2000 ¢inily tyto
dotace 2330000 K¢&) a v soudasnosti jsou tyto dotace pro CFBU nepostradatelné.
Diivodem pro neustale se zvySujici priliv finanénich prostiedkii od CSTV je mimo jiné i

progresivni nartst lenské zakladny, ktery je pro rozdélovani finanénich zdroja CSTV
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kliCovy. Ziroven je vSak vyznamna zdvislost na tomto jediném zdroji pfedmétem
uréitych obav o finan&ni stabilitu CFBU, zvlasté pak vzhledem k soudasné situaci
s financovanim Sazky a.s. (problémy se splatkami uvéru stavby Sazka Arény).
Soucasnou situaci je mozno povaZovat za mirné€ rizikovou, a proto by bylo vhodné
hledat cesty ke zméné, tedy k nalezeni jinych stabilnich finanénich zdroju pro zajisté€ni
&innosti CFBU.

Jednou z téchto cest jsou snahy o navySovani dotaci ze statniho rozpo€tu, respektive
podpory od Ministerstva $kolstvi, mladeZe a té€lovychovy. V systému podpory sportu
MSMT existuje pét hlavnich programi, avSak vzhledem k danym kritériim, kdy je
rozhodujicim faktorem pfislu$nost k olympijskym sportim, je florbal zafazen plné
pouze do jednoho programu (talentovand mlddeZ) a do jednoho okrajové (statni
reprezentace). Ostatni programy (sportovni $koly, gymndzia, sportovni centra mladezZe
atd.) zatim ziistavaji florbalu uzaviené. Nicmén& MSMT uznivéa vyjime&nost florbalu
v CR a v dlouhodobgj§im horizontu se moZnost dspéchu pii vyjedndvéani o navyseni
dotaci od statu zd4 byti nad€jna. Dotace na reprezentaci €inila v roce 2005 358 000 K&,
dotace na talentovanou mladez 1 384 000 K¢.

Dal3i poloZkou piijmu, kterd v budoucich letech ur€ité zaznamena strmy rist, jsou
piijmy za reklamni sluZby, do kterych spadaji veSkeré pfijmy z reklamy a propagace
jinych subjektdi v ramci &innosti CFBU (na mantinelech, v rozpisech, na dresech hra¢i
atd.). Srovnejme opét hodnoty této polozky v letech 2000 a 2005. V roce 2000 takto
ziskané pi{jmy nedosahovaly ani vy$e 100 000 K¢, na zacatku roku 2005 se pfedbéZné
pocitalo se sumou cca 630 000 K& a po vstupu Fortuny a.s. na florbalovou scénu byla
tato ¢astka navySena na cca 800 000 K¢&. Podrobnostem z této oblasti se budu vénovat
v dal§ich &astech mé préce, jeliko? tizce souvisi s celou marketingovou koncepci CFBU.

Pro zajimavost niZe uvadim navrh celkového rozpoétu CFBU pro rok 2005:
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Tabulka &4 Ndvrh rozpoétu CFBU pro rok 2005 (v tis.)

Rekapitulace - Celkem
Sportovni material 4,0
Kanceléiské potfeby 60,0
Ceny do soutéZi 100,0
Ostatni materidl 361,0
Prodané zboZi 0,0
Opravy movitého majetku 70,0
Cestovné 1076,0
Naklady na reprezentaci 136,5
Najmy télovychovnych zafizeni 455,1
N&jmy ostatnich nebytovych prostor 302,0
Postovné 72,2
Télovychovné sluzby 182,0
Ubytovani,stravovani a dopravni sluzby 34211
Telefonni poplatky 211,0
Predplatné tisku 304,1
Softwarové a internetové sluzby 226,0
Ostatni sluzby 1 004,0
Mzdy a dohody o pracovni Cinnosti 2 255,0
Dohody o provedeni prace 420,9
Socidlni pojisténi 631,3
Zdravotni pojisténi 201,2
Ostatni socidini ndklady 38,0
Dané a poplatky 0,0
Pokuty a penéle 0,0
Zakonné pojisténi 13,0
Ostatni pojisténi 116,1
Bankovni poplatky 60,0
Ostatni naklady 523,0
Odpisy hmotného majetku 138,0
Dotace oddilim 100,0
Ostatni pfispévky 1.440,0
Dan z prijmd ) 50,0
Naklady celkem 139715
| PRijmy za télovychovné sluzby 1178,5
Pfijmy z prondjmé majetku 30,0
Piijmy za reklamni sluzby 630,0
PFijmy za ostatni sluzby 45,0
Triby za prodané zbozi 80,0
Uroky z bankovnich G&td 318,0
Uroky 2 terminovanych 6¢td 150,0
Ostatni pfimy 250,0
Dotace z vlastnich zdrojd CSTV (Sazka a.s.) 7 360,4
Dotace na reprezentaci 358,1
Dotace MSMT 1383,9
Ostatni pfijaté pFispévky 0,0
Registraéni poplatky 2 200,0
Provozni dotace 0,0
Prijmy celkem 139739
Rozdil , 2,48
Zdroj (19)
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5.2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PRODEJE REKLAMY
VvV CFBU

V této kapitole se jiZ budu vénovat jednomu zhlavnich dkold mé prace,
tedy rozboru stévajici koncepce prodeje reklamy v CFBU.

Pro florbal jako sport je mozZna pravé soucasna sezona 2005/06 tou zlomovou. Jako
generalni partner ¢eského florbalu vstoupila na scénu spolecnost Fortuna, a.s. a pravé
s touto skutecnosti je spojena celd fada ofekavani. Silny partner typu Fortuny by mél
florbalu napomoci nastartovat cestu, na jejimZz konci bude tento sport piné
zprofesionalizovan. To je samoziejmé aZ otazkou budoucnosti, vZdyt' plné profesionalni
souté? zatim neexistuje ani ve Svédsku, tedy v zemi florbalu zaslibené. DileZitost
tohoto kroku je vSak mozZzné vy€ist z reality zvySujicich se narokl na organizaci a
zaji§téni extraligovych zapasl u vSech zacastnénych klubt a na druhé strané moZnosti
téchto klubi ziskat od svazu vétsi finanéni dotace. Nezanedbatelny efekt bude mit jisté 1
zvySeni ,,prize money* za umisténi v play-off 1. Fortuna extraligy. Detailim spoluprace
Fortuny s CFBU se budu vénovat pozd&ji v kapitole Soudasni partnefi CFBU, hlavni
prednost této spoluprace vSak zminim jiZ ted’. Vysledna finanéni suma, kterou Fortuna
CFBU poskytne sice neni nijak zavratng vysokd, aviak ziskani silného partnera, ktery se
pohybuje 1 vjinych, do jisté miry moZna popularn€jSich sportech, mize presvédcit
ostatni spolecnosti, Ze se do florbalu investovat vyplati. Fortuna tedy mutzZe byt prvni
vlastovkou na cesté k vicezdrojovému financovani CFBU, které v budoucnu nebude
v takové mife zavislé jen na piijmech od Sazky a.s., jak je tomu dosud.

Nez se pustim do samotné analyzy soucasného stavu marketingové koncepce, je
nutné fici, 7¢ sama CFBU se timto problémem pfimo nezabyva. Viechny otizky
tykajici se marketingu, tedy ziskavani novych partnert a sponzorti, medialni prezentace
¢i napiiklad tvorby nabidkovych listi a sponzorskych balickd feSi agentura Sport
Bohemia, ktera ma s CFBU uzavienu exklusivni smlouvu o zastupovéni. Vedeni CFBU
tedy poté pouze schvaluje klicova rozhodnuti, ktera se ji.pfimo tykaji. Vice o tomto -
problému budu hovofit v nasledujici kapitole, ktera je spoluprici mezi CFBU a

agenturou Sport Bohemia vénovana.
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5.2.1. Agentura Sport Bohemia

Diive neZ se pustim k detailnimu rozboru piedmétu smlouvy mezi CFBU a
agenturou Sport Bohemia, myslim, Ze je vhodné o tuto agenturu kratce predstavit.

Spole¢nost Sport Bohemia a.s. byla zaloZena v roce 2000 a od svého vzniku se
pohybuje v oblasti sportovniho marketingu, reklamy, ekonomiky a fizeni. V soucasnosti
je tato spoleCnost exkluzivnim marketingovym partnerem a majitelem prav na
profesionalni basketbal, volejbal, dale pak hazenou a florbal v Ceské republice. V roce
2003 byla tato agentura pfijata do Asociace Geskych reklamnich agentur ACRA.
Spole¢nost Sport Bohemia spolupracuje s celou fadou firem, které jsou partnery
zastupovanych sportovnich svazi. Kromé Fortuny a.s. uved’'me naptiklad Karlovarské
minerélni vody a.s., které jsou mimo jiné také partnerem CFBU, dale pak Tipsport a.s.,
Kooperativa a.s., AAA Auto group, Dominator s.r.o. atd. Spoluprace této agentury
s CFBU zaéala uz vroce 2002, kdy Sport Bohemia zakoupila od CFBU vylu¢nou
licenci na prava spojend s nejvy$simi florbalovymi soutéZemi v Ceské republice
(mistrovstvi republiky, ¢esky pohar a reprezentaci muzi a Zen). Od tohoto roku tedy
agentura Sport Bohemia spolupracuje s CFBU na viech vyznamnych florbalovych
akcich u nas i v zahrani¢i. Projektem &islo jedna roku 2003 bylo marketingové zajisténi
MS juniorti, v roce 2004 usporadani Orion Florbal Cupu - Eesko-slovenského turnaje
zékladnich $kol s udasti 850 $kolnich tymi. Kromé toho kazdoroéné spolupracuje na
marketingové prezentaci Czech Openu.

Nyni jiZ k samotné smlouvé mezi CFBU a agenturou Sport Bohemia. Pfedmétem
této smlouvy je: ,poskytnuti vyluéné licence CFBU spolegnosti Sport Bohemia
k vykonu prav a jejich komeréniho vyuZiti za podminek uvedenych v této smlouvé, a to
exkluzivné, za uplatu a na dobu urcitou.” (12)

Poskytnutd prava se tykaji nejvyssich soutéi, kterymi jsou Mistrovstvi CR muzi,
Cesky pohér a reprezentace CR. Zakladni verze smlouvy je koncipovéna pro tiileté
obdobi s moZnou opci na dalsi dva roky, pokud o toto opéni pravo projevi agentura
. zajem (za pfedpokladu splnéni vSech ostatnich podminek). Za prvni rok trvani této
smlouvy se agentura Sport Bohemia zavézala CFBU zaplatit sumu 800 000 K¢, suma
pro nasledujici roky zatim neni pfesné uréena a pii jejim stanoveni bude zaleZet na
mnoZzstvi ziskanych finan¢nich prostfedki od sponzorti. Kromé finan¢niho plnéni
pojednava tato smlouva i o plnéni materidlnim, a to konkrétné ve formé celkem 34 palet

vody pro vSechny akce, na kterych budou prezentovani partnefi Sport Bohemia.
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V tomto dokumentu jsou detailné rozepsana vSechna prdva a povinnosti obou stran a ja

vvvvvv

,,CFBU se touto smlouvou zavizala agentufe mimo jiné poskytnout:

vyluénou licenci k televiznim a rozhlasovym pravim ke vSem utkdnim, na
které se tato smlouva vztahuje

pravo disponovat nazvem Mistrovstvi CR muzii a Ceského poharu

pravo pro generalniho partnera nejvyssich soutézi disponovat nazvem ,,partner
Ceského florbalu™

pravo na umisténi 8 ks reklamnich paneld o velikosti 3m x 1m ve druhém
sledu (plachty za mantinely) pf viech utkanich Mistrovstvi CR muzi,
domécich zapasech &eské reprezentace a od étvrtfinale Ceského pohéru.

pravo na umisténi 3 ks reklamnich panelti na mantinely o rozméru 2m x 1m pfi
viech utkanich Mistrovstvi CR muzi a 5 ks reklamnich panel stejného typu
pii vSech domacich zépasech Ceské reprezentace.

pravo na umisténi loga soutéZe o velikosti 25 cm? se zabudovanym logem
partnera na dresy viech hrada Mistrovstvi CR muzi

pravo na umisténi reklamy na hradskych dresech ceské reprezentace o
velikosti 300 cm®

pravo na prezentaci generdlniho partnera a ostatnich partnert nejvysSich
souté?i i reprezentace CR na vsech tiskovych konferencich a tiskovych
materidlech CFBU

pravo na komeréni i nekomeréni vyuziti statistickych udajii z nejvysSich
sout&i a zapast reprezefitace CR

pravo na komeréni vyuZiti fotoprav pro ucely propagace

Sport Bohemia se podpisem této smlouvy zavazuje:

zajistit minimalné 4 samostatné pofady ze zipasi Mistrovstvi CR, 2
samostatni pofady ze zapasu Ceské reprezentace a pokusit se zajistit
samostatny pofad z findlového turaje geského poharu na televiznim progrimu
CT2 ve form& ptimého pfenosu & zédznamu utkéni, vzdy v minimalni délce 40
minut

zajistit zpravodajstvi z Mistrovstvi CR na programech CT (min. 20x ro&né,
v pofadu ,,Branky, body, vtefiny*), televize Nova (min. 3x ro¢né€) a televize

Prima (min. 3x roéng), zpravodajstvi z Ceského pohéru (min. 2x roéné na CT,
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TV Nova a TV prima) a zajistit zpravodajstvi z jednotlivych zapast &eské
reprezentace na CT, TV Nova a TV Prima

- zajistit pravidelné tiskové zpravodajstvi ve vydani deniku Sport ¢i jiného
celostatné vydavaného deniku v podobé struéného komentafe aktualniho kola
extraligy mui, z Ceského pohéru a z utkéani reprezentace CR

- zajistit zpravodajstvi na Ceském rozhlase z Mistrovstvi CR (min. 20x),
z Ceského poharu a ze zapasti reprezentace (dle po&tu odehranych zapast)

- zajistit zpravodajstvi na teletextu TV Nova v podobé vysledki utkéni a
aktualizované tabulky minimalné 1. ligy muzi a vysledkd utkdni ceské

reprezentace™ (12)

Myslim, Ze vySe shrnuté informace z obsahu smlouvy mezi obéma stranami jsou
postadujici k vytvoreni zakladni ptedstavy, jakym zptisobem spoluprace mezi CFBU a
agenturou Sport Bohemia probiha.

Podle mého nazoru ma spoluprice s marketingovou agenturou celou fadu vyhod
oproti stavu, kdy by si své partnery CFBU musela hledat sama, oviem kaZda véc ma
svij rub a lic, a proto v této spolupraci miZzeme naleznout i uréité prvky, které mohou
byt chapény, alespoii na prvni pohled, vice ¢i méné negativng.

Agentura Sport Bohemia m4 bezesporu bohaté zkusenosti s vyhleddvanim partnerti 1
pro jiné sportovni svazy a zarovefi ma vybudovanou sit’ kontakti a vypracované
postupy pro vyhledavani a oslovovani novych potencialnich partnera. Je tedy
pravdépodobné, 7e by CFBU sama nedokézala ziskat pro florbal tolik partnerd, kterymi
nyni disponuje, ani uzavirat smlouvy se stavajicimi partnery zarucujici plynuti
finan¢nich prostfedkd do rozpoctu ve stejné vysi, jako je tomu dnes.

Na stranu druhou je nutné fici, Ze ne vSechny finanéni prostfedky, které partnefi
Seského florbalu poskytuji, skonéi v rozpoétu CFBU. Obvykla agenturni provize &ini
15% z uzavieného kontraktu, v piipadé spoluprice s CFBU je viak situace jedtd
ponékud odli§na. Céstka, kterou agentura plati, je prozatim stanovena pausalné ke
kazdému roku, kdy jé smlouva v platnosti. Ve smlouvé je sice zahrnuto, Ze v ﬁfipadé
ziskani novych partneri se bude jednat o navySeni zdkladni sumy, nikde vSak neni
zaruceno, Ze si agentura nemuze ponechat vét$i neZ patnactiprocentni podil. Nékdy se
zaroven ozyvaji hlasy, Ze by Sport Bohemia mohla pro florbal vybudovat lep$i pozici,
neZ jak je tomu dosud, avsak udajné pry pro ni projekt Cesky florbal neni tak finanéné
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zajimavy jako obdobné projekty v jinych sportech, jejichZ prava tato agentura rovnéz
vlastni.

Ackoliv na argumentech kritiku této spoluprace muzZe byt povéstné zrnko pravdy, je
nutné zminit fakt, Ze obdobnd spoluprice mezi jinymi sportovnimi svazy a
marketingovymi agenturami je v soucasnosti naprosto béZnou zaleZitosti, kterd pfindsi
své ovoce. Pfikladem méZe byt spoluprice CMFS s agenturou STES, &i CSLH

s agenturou BPA.

5.2.2. Projekt Cesky florbal

Pod nazvem ,,Projekt Cesky florbal* se skryva nabidka agentury Sport Bohemia pro
potencidlni partnery CFBU. Vzhledem ktomu, ¢ méi tato agentura zkuSenosti
s obdobnymi projekty z jinych sportovnich odvétvi, je tato nabidka zpracovana opravdu
kvalitn€ a potencidlni partnefi z t€chto materidld mohou vycist veskeré detaily, které jim
partnerstvi miiZe pfinést. Obecné se dé ¥ici, Ze to co agentura koupila od CFBU, tedy
préva popsand v pfedchozi kapitole, je nasledn€ partnerim prodavano dal.

Nejprve se zaméfim na popis nabidky pro generdlniho partnera ¢eského florbalu.
Jak uZ jsem naznacil, ziskdni generdlniho partnera bylo v nékolika pfedchozich letech
prioritou jak CFBU, tak agentury Sport Bohemia, a fakt, Ze se pro tuto pozici podafilo
ziskat sazkovou kancelaf Fortuna a.s. je velice pozitivni.

Nabidka pro generélniho partnera CFBU je velice kofata. Pojd'me se tedy podivat,
co vSe je partnerovi tohoto typu garantovano:

,.Generdlni partnerstvi 1. ligy muZa:

- oficidlni logo soutéZe se zapracovanym logem generalniho partnera

® *FCRTUNA

7 EXTRALIGA

- oficidlni nazev soutéZe se zapracovanym nazvem generalniho partnera
,FORTUNA EXTRALIGA*
- garantované uZivani obou vySe uvedenych prvki pfi medializaci soutéZze
Medialni prezentace:
- TV pifenos/dokument (CT2/Galaxie sport) — min. 4x, reklamni panel v zdbéru
TV kamer, logo partnera na dresech hracd, logo partnera s verbdlni zminkou

ve sponzorském vzkazu k pofadu (,,Utkdni Vam pfindSi Fortuna, generalni

partner ¢eského florbalu®), garantované uZivani oficidlniho ndzvu soutéze
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Sportovni zpravodajstvi (CT1) — BBV/BBV+ (min. 20x), reklamni panel
vzabéru TV kamer, logo partnera na dresech hracl, garantované uZivani
oficidlniho loga a nazvu soutéze

Magazin F (CT2) — 12x, reklamni panel v zdbéru TV kamer, logo partnera na
dresech hracd, logo partnera s verbalni zminkou ve sponzorském vzkazu
k pofadu, garantované uzivani oficidlniho loga a nazvu soutéze

Sportovni zpravodajstvi na TV Nova a TV prima — min. 3x + 3x, reklamni
panel v zabéru TV kamer, logo partnera na dresech hra¢a

Cesky rozhlas 1 (Radiozurndl) — zpravodajstvi ze sout&Ze (min. 40x), zminka
ve sponzorském vzkazu pfed a po pofadu, garantované uzivani oficidlniho
nazvu soutéze

Tisk — denik Sport — logo u pravidelného zpravodajstvi z utkani, min. 20x
Internet — www.idnes.cz, www.cfbu.cz, www.sportbohemia.cz — banner

s prolink, vzdy po trvani celé soutéZe

Dalsi prezentace:

Reklamni panel 2 x 0,5m - 3x, prvni sled (mantinel), v pfimém zabéru TV
kamer (na vSech hfistich pro ligové zapasy)

Reklamni panel 3 x 1m — 4x, druhy sled (plachta), v pfimém zabéru TV kamer
(na vSech hfistich pro ligové zapasy)

Logo partnera na dresech vSech hraca soutéze

Logo partnera s oznafenim ,,generalni partner* na v§ech tiskovych materidlech
vydévanych CFBU a prvoligovymi tymy k souté? (vstupenky, programy,
plakaty apod.)

Logo partnera na desce partneri pfi vSech tiskovych konferencich pofadanych
k soutézim CFBU

Prezentace generalniho partnera pomoci reklamniho jinglu pfi vSech utkanich
soutéze

Logo partnera véetné nazvu generalni partner na placht® o rozméru 0,5 x 0,5m

umisténé u Casomiry ve vSech halach pro soutéZni zapasy

Doprovodna komunikace:

Prezentace klienta v pozicich: ,,Generalni partner ¢eské reprezentace®, ,,Hlavni
partner ¢eského poharu®, ,,Hlavni partner Czech Open*
4x reklamni panel 2 x 0,5m v prvnim sledu

4x reklamni panel 3 x 1m ve druhém sledu (pfi domacich utkénich)
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- Logo partnera na dresech hraca a hracek reprezentace

- Multimediélni prezentace (TV, tisk, rozhlas, internet) — zpravodajstvi z akci,
rozhovory shra¢i v médiich atd., bonusovy kumulativni medialni zasah
20 726 000

Vlastni prezentace:

- Pravo na vyuziti obsahu monitoringu soutéZe (videozdznam, fotografie atd.) ke
komunikaénim zdmérim partnera — zabéry zprojektu v TV reklamnich
spotech, fotografie z utkani v tiskové inzerci, vyuZiti motivu pfi internetové
kampani, audiozaznam z utkani v rozhlasové reklame, zakomponovani motivu
do podlinkovych aktivit atd.

- Pravo na vyuZiti hrac¢i ligy 1 reprezentace k vlastnim akcim partnera

- Pravo na prezentaci vlastnich produkti v misté konani akci (PR stanky,

nafukovadla, prezenta¢ni tiskoviny atd.)* (2)

V zévéru prezentace tohoto projektu je rovnéZ zobrazena tabulka garantovaného

kumulativniho medidlniho zasahu, kterou zde uvadim:
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Tabulka ¢.5 Garantovany kumulativni medidlni zdsah

Médium Typ segmentu Zasah Frekvence Celkovy zasah
TELEVIZE {v tis\) (v tis)
TV Nova _Sportowni noviny 2 401 3 7203
TV Prima Sportowni denik 523 3 1569
Ceska televize prenos/dokument 198 4 792
sponzorsky wkaz 198 4 792
BBV 735 15 11025
BBV+ 262 10 2620
Magazin F 42 12 504
sponzorsky zkaz 42 12 504
Galaxie Sport pfenos/dokument 67 201
sponzorsky wzkaz 67 3 201
CELKEM TV 25411
ROZHLAS
Cro 1 - Radiozumal  zpravodajstv 213 55 11715
sponzorsky wzkaz 213 120 25560
CELKEM ROZHLAS 37275
TISK
Sport zpravodajstvi 294 25 7350
inzerce 294 30 8820
Florbaloviny zpravodajstvi 16 20 320
inzerce 16 20 320
CELKEM TISK 16810
INTERNET mési&ni PV
www.sport.idnes.cz banner s prolink 170 8 1360
www.cfbu.cz banner s prolink 24 12 288
www.sportbohemia.cz banner s prolink 9 12 108
CELKEM INTERNET 1756
Garantovany kumulovany mediélni zasah (v tisicich) 81252
Zdroj 12)

Kromé generdlniho partnera se pro esky florbal agentura Sport Bohemia snaZi
ziskavat i daldi partnery pro jednotlivé soutéZe, které CFBU pofada. Zde stoji za
povSimnuti zpdsob, jakym se toto partnerstvi nabizi. Nejednd se zde o klasické
nabidkové listy, nybrz o tzv. systém koeficientd, zavisly na dvou parametrech —
finanénim objemu a hodnot€ medializace. V praxi ma poté partner za-urity finan¢ni
objem garantovanu medializaci prostfednictvim medialnich kanald, které si z nabidky
Sport Bohemia vybere. Nabidka je koncipovana podle typu médii, jednotlivych
segmentu apod. a u kazdé takto vytvorené polozky nabidky je uvedena finanéni hodnota
medializace. Partnefi si tedy prostfednictvim agentury kupuji pfedem dany prostor

v médiich a jiZ pro né€ neni tak ddlezité, v souvislosti s jakym sportem se v médiich
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objevi. Agentura se jim vSak zaruCuje, Ze zaplaceny prostor v médiich skuteCné
dostanou.
Dalsi formou spoluprdce muZe byt tzv. barterovy obchod, kdy partner plati za

poskytnuté sluZby nefinanénim, tedy materidlnim protiplnénim.

5.2.3. Sou¢asni partneii CFBU

Partnefi, se kterymi CFBU v soudasnosti spolupracuje, se daji rozd&lit do péti
skupin.

Vysadni postaveni mezi partnery CFBU m4 spole&nost Fortuna, a.s., kterd je, jak
jsem jiZ v pfedchozi €asti mé prace né€kolikrat uvedl, generdlnim partnerem ceského
florbalu. Co v8e md svym partnerstvim zaru¢eno jsem jiZ také popisoval v pfedchozich
kapitolach, a proto nyni jen pro objasnéni uvedu, Ze suma, kterou Fortuna v prvnim roce
trvani smlouvy agentufe Sport Bohemia zaplati, je 1 000 000 K¢. Jak se bude situace
vyvijet vdalSich letech je t€Zké odhadnout, pfesto si myslim, Ze bude dochdzet
k postupnému zvySovéni finanéniho plnéni ze strany generdlniho partnera, at uZ ptjde o
zmiiiovanou Fortunu, ¢&i jinou spole€nost, kterd o generdlni partnerstvi projevi zajem.
Spole¢nost Fortuna, a.s. jako generdlni partner se dd v podstaté zatadit do v3ech skupin,

o kterych budu dale mluvit.

FCRTUNA

veadte se

Druhou skupinu firem tvofi partnefi Ceské reprezentace. V souCasnosti jsou to
spole¢nosti Canadien, specializovany vyrobce florbalového vybaveni, a Rockart,
prodejce dopliikové vyZivy pro sportovce (znacka Gensan).

‘ ! SUEEeemerts
=0 A Fyer
: R G.waT

Tfeti skupina partneri nese oznaeni ,Partnefi CFBU“. Do této skupiny patfi

agentura Sport Bohemia a internetovy server www.navrcholu.cz.

( Sport Bohemia B NAVRCHOLU cz

Partnefi fortuna extraligy jsou spole¢nosti Karlovarské minerdlni vody, a.s., které
timto partnerstvim propaguji znacku svého produktu (Mattoni) a Precision Floorball,

vyrobce oficidlnich florbalovych mi¢ti Mezinarodni florbalové federace.
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Posledni skupinu tvoii medilni partnefi CFBU, kterymi jsou Ceska televize, Cesky
rozhlas 1 - RadioZurndl, denik Sport, internetovy server www.idnes.cz a jiZ v jiné

skupiné€ zmiflovany server www.navrcholu.cz.

:J. W MINAVRCHOLU.cz
Sl eaine iDNES.cz

Vyse finanénich prostfedkt ziskanych od vSech partneri vyjma Fortuny, as. a
medialnich partnert CFBU &ini cca 500 000 K&. Dile je pfedmétem partnerstvi i plnéni
materidlni, v jehoz rdmci CFBU ziskdva palety vod, sportovni oble&eni, vybavent,
nutriéni vyZivu pro reprezentaci a v neposledni fad€ florbalové vybaveni od spole€nosti
Canadien.

Z celkovych finanénich prostfedki (cca 1500000 K&), které agentura Sport
Bohemia od partnerit CFBU v leto§nim roce ziskala & zisk4, odvadi, jak je ve smlouvé
mezi Sport Bohemia a CFBU uvedeno, 800 000 K& piimo na ucet CFBU a dalgich
zhruba 500 000 K& je agenturou vyuZito na medidlni prezentaci florbalu (ndkup
prostoru v jednotlivjch médiich, hlavné u medidlnich partnerd CFBU). Prostym
soutem obou hodnot dosp&jeme k z4véru, %e si agentura za své sluzby pro CFBU

v leto$n{ sezon€ ponecha cca 200 000 K¢.

Se vstupem Fortuny do Ceského florbalu se zdroven zvySily poZadavky na
organizaci a troveii zapasii nejvyssich sout&zi ze strany CFBU. Diivodem téchto zmén
mimo snah o zvySeni drovné€ a atraktivnosti zdpasi, celkového komfortu pro divaky,
ktefi prvoligové duely nav§tévuji, ¢i napiiklad organiza¢niho zabezpe€eni zapasi, byla i
nutnost vytvofit takové podminky, aby bylo moZné splnit vSechny body smlouvy,
kterou CFBU s agenturou Sport Bohemia uzaviela. Florbal, pokud se chce déle rozvijet,
musi alespofi na t€ nejvyssi drovni nastoupit cestu k plné profesionalizaci.

V reglementu soutéZe 1. Fortuna extraligy 2005/2006 je mimo jiné uvedeno:
,.Ceska florbalova unie je vyhradnim drZitelem vekerych prav k vysilan{ utkdni Fortuna

extraligy, oddil nesmi dat souhlas tfeti osobé k vysilani jakéhokoliv utkdni Fortuna
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extraligy. Soucasné neni moZné bez souhlasu CFBU dovolit pofizovani videozaznami
za ucelem jejich komeréniho vyuZiti.“(10)

Oddily jsou podle tohoto reglementu dale odpovédny za své hrice a jsou garanty
toho, Ze v pfipadé provadéni dopingovych testi budou mit vSechny testy negativni
vysledek. Nikdo ze zainteresovanych ucastnikd se zaroven nesmi Ucastnit jakychkoliv
sézek na utkani ¢i jiné vysledky extraligy.

V medialnich zélezZitostech jsou oddily povinny spolupracovat zajistit prostory pro
konani tiskovych konferenci, umoznit nataeni soutéZniho utkani kterémukoliv oddilu
souté¢Ze, pokud zaznam nebude komeréné€ vyuZit, informovat o vSech medialné
dulezitych udalostech (zména trenéra, ukonceni ¢innosti hrace, atd.) a starat se o dobré
Jméno celé soutéZe.

Soucasti reglementu jsou i dvé ptilohy, reklamni a financni.

V reklamni piiloze jsou uvedeny vSechny povinnosti, které kluby musi splnit
zhlediska propagace partneri CFBU a 1. Fortuna extraligy. NiZe vybirim ty

- ,,povinnost umistit 3 reklamni panely prvniho sledu Fortuna o rozméru 2 x
0,5m ve formé& samolepky na mantinel pfi vSech domacich utkanich Fortuna
extraligy, instalace vZdy proti kameram TV ¢&i divackym tribundm

- povinnost umistit 6 reklamnich paneld druhého sledu (4x Fortuna, 2x Mattoni)
o rozméru 3 x Im ve form¢€ plachty pfi vSech domécich utkdnich Fortuna
extraligy. Déale maji oddily povinnost umistit stejnym zptsobem 2 reklamni
panely Drapa sport pfi agenturou Sport Bohemia vybranych utkanich, instalace
vZdy proti kameram TV ¢i divackym tribundm

- povinnost umistit na dresy (levy rukav) vSech svych hra¢i barevné logo
Fortuna extraligy ve formé potisku ¢i nasivky

- povinnost prezentovat Fortunu formou reklamniho jinglu v pribéhu konani
vSech domacich utkéni, a to min. 6x (pfed zacatkem a na konci kazdé tfetiny
zépasu)

- pévinnost prezentace loga Fortuna extraligy na vSech tiskovinich vydanych
k soutézi.

- povinnost uvolnit vybrané hra¢e tymu na pfilezitostné PR akce pofadané
Fortunou za predpokladu, Ze uvedena akce hrubé€ nenarusSuje program tymu
nebo hrafe samotného. Agentura je opravnéna poZadovat takovéto uvolnéni

maximalné 3x v sezon§.
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povinnost polozit na hraci plochu pfi televiznich zapasech specilni povrch,
ktery oddilu zap(jei CFBU

povinnost umistit na povrch pfi televiznich zédpasech reklamni samolepku
Fortuna o rozméru 4,5 x 1,5m

povinnost umistit pfi televiznich zapasech 10 reklamnich panel o rozméru 3 x

1 m ve form& oto&ného systému ve druhém sledu, jehoz dodéni zajisti CFBU*

(10)

Dilezitou informaci pro oddily, kterd je prezentovdna ve financni piiloze

reglementu, je moZnost ziskat v pfipadé plnéni povinnost{ stanovenych v této piiloze

podil z &astky 800 000 K¢&, ktera bude mezi oddily rozdélena. Céstka, kterd bude

oddilim naleZet za splnéni vSech podminek v jednom doméacim zipase byla pfedbézné

stanovena na 5 000 K&, a tak si timto zpisobem mohou oddily zajistit dodatecny

finanéni zdroj, ktery jim umozni pokryt stile se zvySujici ndklady na u€ast v prvni

Fortuna extralize.
Podminky pro ziskani odmény jsou:

,»SpInéni v8ech marketingovych naleZitosti (viz. reklamni piiloha)
minimélni navstévnost 100 divakd

program k utkani pro viechny divaky (aktudlni tabulka, soupisky tymi)
slysitelné ozvuceni a spravna ¢innost hlasatele

vstupné na utkani

zajisténi on-line pfenosu

zajisténi bezpelnosti divaki, hra¢h i rozhod€ich

splnéni organizaénich poZadavkl (ndstup tymu, pofadatelska sluzba atd)

zaslani vysledki a informaci o utkani v€as na ur€end mista

Plnéni podminek vzdy kontroluje delegat pfitomny na utkani“(10)

Kazdy oddil ma navic podle této pfilohy rovnéZz pravo na zajiSténi pitného reZimu

pro své hrage ve formé dvou palet vddy v baleni 0,51 ¢i 1,51.

5.2.4. Soucasné zpusoby navazovani a vyhledavani kontakti

Pracovnici agentury Sport Bohemia vyuZivaji celou fadu zpisobll vyhled4dvani a

navazovani kontaktd s potencidlnimi partnery. Diky svym zkuSenostem z tohoto oboru
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(majitelé této agentury se pohybuji v prostfedi sportovniho marketingu jiZ od roku
1992) je pravdépodobné, Z¢ pokud by CFBU vyhled4vala své partnery sama, jen st&Zi
by dosahovala na tomto poli stejnych vysledkii.

Trh v Ceské republice je relativng maly, a proto zde vice neZ v jinych zemich zalezi
na osobnich kontaktech. Podle mého nazoru jsou osobni kontakty a dobré vztahy
odvétvich, ktera jsou uritym zplisobem nova a nemaji doposud vybudovanou
dostateénou divackou zakladnu. Nechci zde zabihat do pfili$nych detaild, avsak v Ceské
republice, kde zatim legislativa v tomto sméru neni uzpisobena natolik, aby motivovala
firmy ke sponzorovani (v zakonech termin ,,sponzoring® dokonce ani neni uveden), jsou
pravé dobré osobni vztahy kliové. V tomto ohledu méd agentura Sport Bohemia
podstatnou vyhodu. Dlouhodobé spolupracuje s celou fadou firem, které jsou partnery i
jinych sportovnich svazi nez CFBU, dobré vztahy s Ceskou televizi jsou rovnéZ jeji
pfednosti. Kromé& toho ma tato agentura za obdobi dosavadniho plisobeni na trhu
vybudovanou Sirokou databazi kontaktid i na firmy, se kterymi sice momentalné pfimo
nespolupracuje, avSak spoluprice do budoucna vylou€ena neni. Pomyslna dvitka do
téchto firem jsou jiZ pooteviena.

Kromé osobnich kontakti a Siroké databaze firem agentura samoziejmé béZné
praktikuje tzv. nastfel, kdy telefonickou, elektronickou ¢i pisemnou formou kontaktuje
nové firmy, které vstupuji na trh a se kterymi prozatim Z4dna jednani neprobihala. I
tento zplsob navazovani a vyhledavani kontaktl vyZaduje uréité zkuSenosti. DileZitou
roli pfi prvnim kontaktu hraje cela fada psychologickych aspekti, se kterymi je nutno
pocitat a adekvatné na né reagovat.

Dalsi cestou jak navazovat kontakty, i kdyZ zatim spiSe vyjimecnou, je situace, kdy
se urcita firma bez predchoziho osloveni sama rozhodne, Ze by se chtéla stat partnerem
CFBU a sama vedeni unie kontaktuje. V takovém piipadé je dana firma nasmérovana na
agenturu Sport Bohemia, se kterou jsou poté podminky moZného partnerstvi
projednévany.

Pravdépodobné odlisné postﬁpy pro navazovani a vyhléda’.vém kontakti budou
alespori ¢asteéné vyuzity u marketingovych prav k MS 2008. Jednou z variant je totiZ
prodej prav naleZejicich CFBU zahraniéni marketingové agentufe, ktera spolupracuje
s Mezindrodni florbalovou federaci. Tato agentura by si poté partnery pro MS mohla

zajistila sama.
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5.3. ANALYZA TRHU A SITUACE

V piedchazejicich ¢astech mé prace jsem se vénoval rozboru finanéni situace
CFBU, detailni analyze koncepce prodeje reklamy v CFBU a soudasnému postaveni
konkurenénich sportii. Pojmenoval jsem rovnéz nejdaleZitéjsi skupiny zdkazniki, které
CFBU obsluhuje (divéci, sportovci, sponzofi, florbalové kluby, pfislusné statni organy).

Pro ucely vytvoieni nové marketingové koncepce je vSak nutné dale analyzovat
vSechny vnéj$i a vnitini faktory, které &innost CFBU nyni ovliviiuji nebo v budoucnu
ovliviiovat budou. V neposledni fadé je rovnéZ nutné analyzovat hlavni typy produkti,
které CFBU nabizi, z hlediska jejich postaveni na trhu a p¥inosu pro celé florbalové

hnuti.

5.3.1. Analyza STEP — rozbor vn&jich faktori CFBU

Pomoci STEP analyzy se nejprve podrobnéji zaméfim na rozbor vnéjs§iho prostiedi
sportovni organizace typu CFBU. Nejdilezitjsi vngjsi faktory ovlivilujici kaZdodenni
existenci CFBU roz&lenim do &ty zakladnich skupin podle zdsad uvedenych jiZ
v teoretické casti prace, na faktory politicko-pravni, ekonomické, technologické a
spolecenské. Proto, aby byla sportovni organizace schopna efektivniho fungovéni, které
nebude nardZet na rizné bariéry vnéjSiho prostiedi, je nutné, aby byli vedouci
pracovnicl organizace dobfe seznameni se vSemi skuteCnostmi, které v daném prostredi
funguji a které je nezbytné akceptovat.

Jaké jsou tedy tyto nejdileZit&j3i faktory ovliviiujici ¢innost CFBU?

CFBU je neziskovou organizaci na bézi ob&anského sdruZeni, &im# ma z hlediska
pravniho fadu v Ceské republice zcela odli§né postaveni napiiklad oproti obchodnim
spole€nostem. V oblasti politicko-pravniho prostfedi je tedy nutné vzit v patrnost pravni
rdmec fungovani neziskovych organizaci, nezbytné kroky pfi zaklddani ob&anského
sdruzeni (napiiklad povinnost vytvofit stanovy organizace se vSemi naleZitostmi podle
zakona o sdruzovani ob¢ant 83/90 Sb.) odlisnosti v dafiovych zakonech (co je a co neni
predmétem dan& z p¥{jmu, DPH, dané d&dické, darovaci a z pfevodu nemovitosti apod.
u ob¢anského sdruzeni), otazky naroku na jednotlivé typy dotaci ze statniho rozpoétu,
respektive od MSMT, z4konem stanovené minimalni povinnosti pojisténi Gdastniki akei
pofadanych sportovni organizaci apod. Dal$im ddleZitym faktem je &lenstvi CFBU
v CSTV, od kterého kazdoro&n& &erpana dotace zavisla na velikosti &lenské zakladny.

Zminit je nutno i skutednost, Ze v pravnim fddu CR dosud neni zakotven pojem

75



»Sponzoring® a typy spoluprace, které timto pojmem oznacujeme, se fidi po vétSinou
pravnimi ustanovenimi dle obchodniho zdkoniku (smlouva o provedeni reklamy atd.).
Ve zkratce je tedy pro bezproblémovy chod sportovni organizace typu CFBU nutné byti
seznamen se vSemi pravnimi normami, které se k ¢innosti organizace vztahuji.

Mezi dilezité faktory ekonomické se bezesporu fadi celkova ekonomicka situace
vdaném staté, hruby domaci produkt, fize hospodafského cyklu, inflace,
nezaméstnanost apod. V ptipadé nepfiznivé ekonomické situace nemaji jednotlivé
podnikatelské subjekty dostatek finanénich prostfedkii pro své marketingové aktivity, na
coZ samoziejmé€ doplaci i sportovni organizace, jejichZ znacnou &ast rozpoétu tvoii
ptijmy od sponzori. Ekonomické situace v Ceské republice se viak nyni zd4 stabilni a
témef vSechny relevantni ekonomické ukazatele vykazuji uspokojivé vysledky.
V souvislosti se specifickou situaci v CR miiZeme hovofit o pomérné malém trhu, aviak
vzhledem k postupné integraci vSech evropskych zemi bude pravdépodobné tento
handicap brzy odstranén. Vzhledem k atraktivnosti celého stfedoevropského regionu
navic na Cesky trh kazdoro¢né pronika fada zahraniCnich spoleénosti, které se snazi
zviditelnit i prostfednictvim sportu, coZ je pro tuto oblast samozfejmé vitanym
zpestfenim.

Ve tieti skupiné faktorti technologickych zminim na prvnim misté problém
nékterych viceudelovych zafizeni (sportovnich hal), ve kterych by se florbal mohl
provozovat, avSak které doposud nejsou vybaveny florbalovymi mantinely, ¢imzZ je
rozvoj tohoto sportu v téchto oblastech mirné limitovan. Pocet takto znevyhodnénych
oblasti oviem stale klesd, i diky jiZ zmifiovanému projektu CFBU ,,Mantinely pro
vSechny®. Z hlediska technologie vyroby florbalového vybaveni je nutné pfiznat, Ze v
Ceské republice stile neexistuje Z4dna spolenost, kterd by dokazala konkurovat
zab&hlym §védskym a finskym znackam, a proto jsou nas$i hradi stale zavisli na tom, co
za vybaveni se k nim ze zahrani¢i dostane. Novinky na florbalovém trhu se tak do rukou
ceskych hract dostavaji obvykle s cca roénim zpoZdénim. Vyjimkou je vyroba
mantineld, kterd je na vyS$im stupni rozvoje a dokédze jiZ saturovat potfeby vétSiny
florbalovych klubi. ' |

Do posledni skupiny faktord spolecenskych je moZné zafadit opét celou fadu
skutecnosti, z nichZ nékteré maji vliv nejen na oblast florbalovou, nybrz na celé
sportovni hnuti v na$i zemi. V prvni fadé mam na mysli demograficky problém starnuti
obyvatelstva v CR, ktery mé4 dopad na viechny sféry Zivota spole¢nosti (vzpomeifime

mimo oblast sportovni napiiklad na dlouhodob& probihajici spory o diichodovou
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reformu atd.). Duisledkem této skuteCnosti je sniZovani poctu obcant aktivné
provozujici sport, ktery je navic podpofen i dal§im negativnim faktorem, a to poklesem
zajmu o sport u mladé generace (i kdyz florbalu se to v této chvili rozhodné netykd). V
Ceské republice maji tradi¢n& nejsiln&jsi postaveni sporty jako jsou fotbal a hokej, které
se také te€Si nejvétsimu divackému zajmu. Florbal je vSak sportem &islo jedna u mladé

generace.

5.3.2. Rozbor sou¢asného stavu CFBU pomoci SWOT analyzy

V nésledujici ¢asti mé prace pojmenuji vSechny duleZité vnitini a vnéjsi Cinitele,
které na CFBU pisobi, a to pomoci analyzy SWOT. Nejprve se zamé&fim na vnitini
faktory posouzenim silnych a slabych stranek CFBU a nésledné& na faktory vn&jsi, kdy
se pokusim rozebrat moZné piileZitosti, kterych by tato sportovni organizace méla
pokud moZno vyuZit, a zaroven také mozné hrozby, které by mohly dosavadni vcelku
uspésny vyvoj zabrzdit.

V diisledku toho, Ze se o CFBU ned4 mluvit jako o béZné firmé v trznim prostiedi,
je nutno zde pocitat s urCitymi odliSnostmi oproti klasické analyze SWOT znamé

z nejriznéjsich odbornych publikaci.

S-W analyza (vnitini Cinitel€)
SILNE STRANKY:

- 8iroka a stale rostouci élenska zakladna

celoro¢né hrany sport (diky hale mozZnost hrat v jakémkoliv roénim obdobi)

- nizké naklady na provozovani (zvlasté v porovnani s konkurenénimi sporty
typu hokeje ¢i hokejbalu, kde jsou finanéni naroky v disledku nutnosti
zakoupeni kvalitniho vybaveni mnohem vyssi)

- nejpopularn&jsi sport mladych lidi (dikkazem necht’ jsou statistiky ASSK)

- kvalitni internetova prezentace v¢etné rychlé aktualizace tabulek a statistik po
odehranych zapasech

- siln4 pozice CFBU na mezinarodni trovni (diikazem je pravidelné ptid&lovani
délezitych svétovych akei Ceské republice)

- dobra spoluprace se Skolami

- relativné Stihly fidici aparat vzhledem k poctu soutéZi a ¢lenské zakladné

- stale se zlepSujici vysledky ¢eské reprezentace na mezinarodni scéné
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SLABE STRANKY:

nedostatek kvalitnich trenért a pracovniki ve florbalu brzdici dali kvalitativni
rozvoj tohoto sportu

slaba organizovanost klubi i na nejvyssi Grovni

maly divacky zdjem o florbal v porovnani sjinymi sporty s obdobnou
¢lenskou zdkladnou

nizky zajem médif

nedostatek kvalitnich rozhodéich

florbal prozatim neni olympijskych sportem

nedostatec¢na profesionalita vrcholovych soutéZi

chybi silni partnefi (moZny zlom po ziskani Fortuny a.s. jako generalniho
sponzora 1. extraligy muzi)

mlady sport s prozatim kratkou tradici

O-T analyza (vné&jsi Cinitelé)
PRILEZITOSTI:

dal3i zviditelnéni florbalu u nas diky pfidéleni potadatelstvi MS v roce 2008
prostor pro ziskani dalSich sponzorti (vzhledem k zlepSujicim se vysledkim
Ceské reprezentace a bliZicimu se mistrovstvi)

moznost stit se v budoucnu olympijskym sportem

prostor k ziskani dodate¢nych finanénich zdrojt od MSMT

prostor k dal$imu ristu ¢lenské zdkladny a ke zvySeni popularity tohoto sportu
mezi lidmi

prostor k ziskani vét§iho poctu divek a Zen pro tento sport, neZ je tomu dosud

HROZBY:

vSeobecny pokles zajmu o sport (v disledku zmény Zivotniho stylu souc¢asné

populace, men$imu poctu narozenych déti, konkurence jinych forem zabavy

V apod.)

existujici riziko destabilizace finanéni situace v pfipadé problémi Sazky a.s. se
splacenim Gvéru stavby Sazka Arény (piijmy od Sazky a.s. financuji vice neZ
50% viech aktivit CFBU)

obrannd protiopatfeni tradi€nich sportd, pro které florbal piedstavuje

konkurenci (napf. hokej).
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- hrozba negativni publicity v dasledku skandald, které by mohly vzniknout,
pokud se zaéne na florbal sazet dfive, nez dojde k vétsi profesionalizaci tohoto

sportu

Z vysledka analyzy SWOT vyplyva hned nékolik zaveért, které jsou dilezité pro
naslednou koncepci cili a volbu optimalni strategie k jejich dosazeni. Skute¢nost, Ze je
florbal nad miru obliben mezi mladymi lidmi, je pfedpokladem k ziskdni partnert,
jejichz cilovou skupinou je pravé rozhodujici vé&tsina &lenské zakladny CFBU.
Progresivni rist popularity tohoto sportu je rovnéz dal§im predpokladem pro ziskani
stabilnich partnert.

Nova marketingova koncepce se musi pokusit minimalizovat G¢inky vlivu slabych
stranek, znichZ za nejzdvaznéj$i pokladam nizky medidlni a divacky zdjem a
nedostateCnou profesionalizaci nejvyssich soutézi, a zaroveni predejit moZnému naplnéni
hrozeb piistich obdobi. Osobné jako nejvétsi hrozbu vnimam riziko destabilizace
finanéni situace v pipadé problémii CSTV (Sazka a.s. je jeho majoritnim vlastnikem)
s financovanim ¢eského sportu.

Ziskani novych partneri CFBU zde piedstavuje vhodny alternativni zdroj
financnich prostfedki, a to i pfesto, Ze tyto prostfedky prozatim nemohou dosdhnout
vyse dotaci od CSTV. MS 2008 pofddané v Ceské republice miZe témto snahdm
napomoci a mnozi véfi, Ze bude tato akce dal§im duleZitym zlomovym bodem v Eeském

florbalovém hnuti po uzavieni partnerstvi s Fortunou a.s..

5.3.3. Matice BCG

Model BCG byva, jak uz bylo v teoretické ¢asti prace zmin€no, vyuZivan k analyze
podnikatelského portfolia firmy ¢&i organizace z hlediska ziskovosti a podilu
jednotlivych druhti produktd na trhu. U sportovni organizace typu CFBU (ob&anské
sdruZeni) je vSak v praxi dosti slozité povaZovat za rozhodujici faktor zisk jako takovy a
hodnotit jednotlivé produkty, které CFBU nabizi, pouze podle tohoto kriteria. Hlavnim
cilem této organizace je rozvoj florbalu v Ceské republice a dosaZeni Usp&chi na
mezinarodni scéné, a proto je podle mého nazoru nutno tento fakt v analyze zohlednit.
Na druhou stranu je pravdou, e si CFBU nemtZe dovolit plytvat finanénimi
prostiedky, kterych je sice v soudasnosti pro zabezpeeni vsech duleZitych aktivit

dostatek, ale v budoucnu by se neefektivni alokace zdroji mohla vymstit.
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Jako ,hvézdy“ je podle mého nazoru vhodné oznadit Ceskou juniorskou
reprezentaci, kterd v minulych letech dokézala pro CR vybojovat celou fadu dspéchi
(menujme napiiklad tfeti misto z posledniho MS juniord v Praze). Junior$ti
reprezentanti jsou velkym pfislibem do budoucna. Proto, aby se dale rozvijeli a dostali
nas florbal zase o kousek dal, je v§ak nutné do nich uréité finanéni prostfedky jesté
investovat. Zaroven také je$té nejsou pro média tak atraktivni jako jejich star$i
kolegové.

Druhym ,,produktem* CFBU, ktery nalezi do této kategorie, je 1. Fortuna extraliga.
Do rozpoétu CFBU jiz v tuto chvili plynou uré&ité finanéni prostfedky od partnerd této
soutéZe, avSak proto, aby se Fortuna extraliga postupné posouvala vykonnostn€ i
organizacné dale, je rovnéZ nutné déle investovat.

Za ,,dojnou kravu® povazuji reprezentaci CR muzi, ktera je v poslednich letech na
mezindrodnim poli rovnéz velice ispé$na a zaroven do téchto relativné ,,hotovych®
sportovci neni nutné tolik investovat. Pro partnery CFBU se &eskd reprezentace mui
jevi asi jako nejza¥ivéjsi objekt. Diky uspéchim se zaroveii zvysuji dotace od MSMT
(program podpory reprezentace).

Do této skupiny déle patii velké mezinarodni akce, konané na naSem uzemi, tedy
kazdoro&ni Czech Open (i pfesto, Ze je pouze pod patronaci CFBU), MS a Pohar mistri,
jako nejvys$8i mezinarodni klubovou soutéZ. Tyto akce jsou sice spojeny s celou fadou
nutnych investic, avSak pifjmy od sponzoru a piipadné od IFF vydaje obvykle vyrazné
prevysi, a navic jsou tyto akce neocenitelnou pfileZitosti jak florbal medializovat, dostat
do podvédomi ob¢ani a jak postupné zvySovat popularitu tohoto sportu.

Do pravého horniho kvadrantu, jehoZ prvky jsou oznadovany jako ,,otazniky®, patii
dle mého minéni celd fada ,,produkti™ CFBU. Jako prvni zminim reprezentaci CR Zen,
ktera ma sice v celosvétovém méfitku zatim co dohanét, av§ak perspektivy k tomu, aby
se v budoucnu dostala miniméalné do kvadrantu hvézd, rozhodné existuji. Na druhou
stranu je nutno pfiznat, Ze na poslednim MS v Singapuru se ofekaval rozhodné lepsi
vysledek neZz kone¢né 7. misto a vzhledem ke ztritdm zpisobenym cestovnimi a
ubyfovacimi naklady byla tato akce hodnocena jako neﬁspé§né;

Dile je to pohar CFBU, ktery prozatim nedosahuje popularity 1. Fortuna extraligy a
teprve budoucnost ukdze, jakym smérem se bude tato soutéZ ubirat.

Do kvadrantu ,,otaznikd“ bezpochyby patfi i mladeZnické tymy vSech vékovych
kategorii, do nichZ mohou byt investoviny velké finanéni objemy pfi zaroveii

problematickém méfeni efektivity, avSak kvalitni systém vychovy mladeZe zvySuje
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nadéji na budouci uspéchy reprezentaci a dalsi rozvoj florbalu. Mladi florbalisté, ktefi
projdou timto systémem budou mit vétsi Sanci stat se ,,hvézdami®.

Nakonec do tohoto kvadrantu zatazuji i dopliikové komeréni aktivity CFBU (tvorba
metodickych materiald pro trenéry a florbalovou vefejnost — knihy a videokazety,
kazdoroéni publikace rofenky, snahy o vydavani florbalového ¢asopisu apod.). Je
otazkou, jak se budou tyto aktivity dale vyvijet a zda budou mit produkované materidly
dostate¢nou Groven.

Posledni kvadrant ,,hladovych psi“ podle mého ndzoru tvoii niZsi regionalni soutéze
CFBU, jejichz urovei a atraktivita vyrazné pokulhdavd a naklady spojené
s obhospodafovanim téchto soutéZi jsou pomérné vysoké. Daéle je to pak také veteranska
liga AvSak moZna pravé diky tomu, Ze je florbal v soucasnosti moZzno hrat takika
kdekoliv, na jakékoliv arovni a v jakémkoliv vé€ku, roste zdjem o tento sport a souréZe
niz8i vykonnostni kategorie jednoduse zrusit nelze a ani to neni zdmérem CFBU.

Pro nazornou ukazku ni%e piikladam tabulku zachycujici analyzu produkti CFBU
prostfednictvim modelu BCG:

Tabulka é.6 BCG matice produktii CFBU

Hvézdy Otazniky

Reprezentace CR Zen

Pohar CFBU
Juniorska reprezentace CR
MladeZnické tymy vSech
1. Fortuna extraliga vékovych kategorii

Dopliikové komer¢ni aktivity
CFBU

Reprezentace CR muzi
Niz8i regionalni soutéZe

Mezinarodni turnaj Czech Open potadané CFBU
MS, Pohér mistrd a jiné vrcholné Veteranska liga
mezinarodni akce pofddané
CFBU
Dojné kravy Psi
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Do kvadrantu ,,dojnych krav* jsem ve vySe provedené analyze zaradil ty produkty,
které v porovnani s ostatnimi pfinaseji CFBU v sou¢asnosti nejvétsi uZitek. Situace
CFBU oproti klasické obchodni spolegnosti je viak, jak uz bylo feéeno, odlisna, a proto
zatazeni produkti do tohoto kvadrantu rozhodné neznamend, Ze by je CFBU jiz
nemusela déle rozvijet.

V nésledujicim obdobi doporuduji zaméfit pozornost na oblast mladeznického
florbalu, konkrétné na systematické vyhledavani a vychovu nadéjnych mladych hraca.
Pokud budou finanéni prostfedky investovany promySlené a cilené, projevi se to
bezpochyby zvySenou uirovni soutézi, uspéchy na mezinarodni scéné apod.

Pozomosti kromé jiného dale nesmi uniknout produkt Zenského florbalu, jehoz

pitipadnd zvySena kvalita se mize odrazit v rostoucim z4jmu sponzori o tuto oblast.
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6. NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KONCEPCE
VZHLEDEM K NADCHAZEJICIMU MS VE FLORBALE
V CR V ROCE 2008

Soudasny stav marketingové koncepce CFBU podle mého nazoru veelku odpovida
postaveni, které florbal v Ceské republice v dne$nich dnech zaujima. Cela koncepce je
tvofena profesiondly, ktefi maji v této oblasti dostatek zkuSenosti z jinych sportovnich
odvétvi a rok od roku se tato koncepce stdva propracovanéjsi vzhledem ke specifickym
prvkim tohoto sportu. Velky pokrok je mozné spatfit v rostouci medializaci, kdy
jednotlivd média vénuji florbalu stile vétsi prostor. Néktefi lidé mohou namitnout, Ze
vzhledem k poctu registrovanych hraci a celkové popularité florbalu je tento vy¢lenény
medidlni prostor stale pfili§ maly a nedostateény, avSak v situaci, kdy zde existuji sporty
s daleko delsi tradici a vétsi divackou zakladnou, je soucasny stav moZno povazovat za
uspéch. Pro budoucnost florbalu je vSak diileZité stale zlepSovat svoji pozici, a to nejen
co se tykd medializace. Situace se za poslednich deset let vyrazné zménila, dnes uz
vétSina lidi vi, Ze v naSi zemi existuje ,,novy* sport jménem florbal, a také si pod timto
ndzvem dokéZe néco predstavit. Tomu musi byt pfizptisobena i sou¢asnd marketingova
koncepce, v jejiz ramci navrhuji predev§im zddraznit dGvody toho, pro¢ je tento sport
natolik popularni mezi mladymi lidmi, co je na ném tak vyjime¢ného a odliSného oproti
jinym tradiénim sportim a pro¢ stoji za to se na n¢&j chodit divat. Florbal by mél byt
prezentovén jako sport budoucnosti a chee-li CFBU své postaveni dale zlep$ovat, musi
byt jeji marketingova koncepce v budoucnu na jest€ vysSSi trovni. Akci, kterd mizZe
florbalu na této cesté v nejbliz$i dob€ napomoci a ke které se upinaji zraky vétSiny
florbalovych nadSenct, je MS v roce 2008, které se bude konat v Ceské republice.

Na nésledujicich strankach se pokusim navrhnout novou marketingovou koncepci
CFBU pro nésledujici obdobi. Pii jejim vytvateni budu postupovat ve tfech etapach na
zaklad€ popsanych teoretickych vychodisek. Prvni etapa, rozbor trhu a soucasné situace,
~ byla v8ak jiZ v ptedchazejici ¢asti prace provedena, a tak nyni na zakladé vysledki této
etapy pfistoupim k stanoveni strategickych cili CFBU a k volbé strategie pro jejich
dosazeni. Nasledné pak vzavérecné fazi navrhnu konkrétni postupy vyuZiti

jednotlivych nastroji marketingového mixu dle zvolené strategie.
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6.1. STANOVENI CILU A STRATEGII CFBU

Na zékladé vyuziti vysledki analyz STEP, SWOT a matice BCG se nyni mohu
pustit do druhé faze tvorby marketingové koncepce, jejiZ naplni je stanoveni cila CFBU
a jejich systematizace v ¢lenéni na sportovni, ekonomické a socialni a nasledna volba
adekvatni strategie, kterd povede k co nejefektivngj$imu zpiisobu dosaZeni téchto

predem stanovenych cila.

6.1.1. Identifikace cild v ¢lenéni na sportovni, ekonomické a socialni

Ucelena marketingova koncepce sportovni organizace ma napomdhat snadnéjSimu
dosaZeni cill, které byly vytyGeny. Je tedy zfejmé, Ze se marketingova strategie musi
byly dané cile opravdu splnitelné, je nutné vychazet zredlné situace, ve které se
organizace nachazi a vSechny cile musi byt dostatecné dobfe promySleny a musi
vytvatet jeden spoleény celek. Pfi stanovovani sportovnich, ekonomickych a socidlnich
cild jsem se proto zaméfil na jejich vzajemnou provéazanost a vSechny cile byly zarovert
koncipovany tak, aby plnéni téchto kratkodobych a stfednédobych cild vedlo pribézné
k dosaZeni cili dlouhodobych.

Na nasledujicich nékolika strankach uvadim prehledné ve formé tabulek hlavni
sportovni, ekonomické a socidlni cile CFBU pro nasledujici obdobi. PHi jejich
koncipovani jsem vychazel, jak uZ bylo zminéno, z dfive provedenych analyz a hlavni

body jsem nasledné konzultoval s vedoucimi pracovniky CFBU.

Tabulka ¢.7 Sportovni cile CFBU

SPORTOVNI CILE
Dlouhodobé Stfedn&dobé Kratkodobé
ZvySeni dostupnosti - Pokradovani programu
florbalovych mantineli” ,Mantinely pro viechny“*
UdrZeni dynamiky rozvoje - VyhlaSeni programu ,,podpory
florbalu oddilu“**
Celkovy rozvoj florbalu - Propagace florbalu ve
Skolskych strukturach
- Prohlubovani spoluprace
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DosaZeni herni Grovné
srovnatelné se severskymi

zemémi (Svédsko, Finsko)

Stét se sportem &islo ti v CR

Uspéni na MS muzi 2008 v CR

Profesionalizace nejvy3sich

sout&zi

Zvy3eni nav§t&vnosti nejvy3ssich
florbalovych sout&Zzi

Systém podpory talenti

Zvyseni po&tu florbalovych
trenéri a rist jejich profesnich

kvalit

Rozvoj Zenského florbalu

s ASSK

Zkvalitnéni systému a
podminek pfipravy
Zlep¥eni materidlového

vybaveni

Prib&Zné tpravy systému
sout&Zzi

Zkvalitnéni a zintenzivnéni
&innosti delegatli ve
florbalovych sout&Zich

Zvy$ovani motivace sportovci

Zvyseni atraktivnosti zdpasi
Kvalitni organiza¢ni a
poradatelské zajisténi soutézi
Systematicka propagace
florbalu u v3ech vékovych

kategorii

Vybér talentf ve spolupraci

s ASSK

Vytvareni regionalnich vybéri
ml4deZe v riiznych vékovych
kategoriich

Tlak na postupné zafazeni
florbalu do prozatim
zapovézenych programil
podpory MSMT ***

Iniciace tvorby metodickych
materiali

Riist poé&tu a zvySovani kvality
trenérskych a jinych
vzdglavacich kurzi

Zvy3ovani popularity florbalu
mezi Zenami

Podpora a rozvoj divei
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stfedoskolské florbalové ligy

Profesionalizace rozhod¢ich - Vytvofeni systému vzdélavani

a zvy$ovani trovné rozhod&ich

* Program ,Mantinely pro viechny“ umoZiiuje oddilim zaZzadat o dotaci od CFBU na
nakup florbalovych mantinelii a zarovel diky tomuto programu dochézi k zvySovani
konkurence mezi dodavateli, coz vede ke sniZovani cen mantineld jako takovych.

** V jednotlivych programech ,,Podpory oddili“ jsou oddily motivovany k zakladéni
novych druZstev, ke koncepéni praci se vSemi vékovymi kategoriemi a zakovskd
druZstva jsou v ramci tohoto programu podporovana pii cestich na turnaje.

¥** Jedna se pfedev§im o boj o zafazeni florbalu do programi ,,Sportovni centra
mladeze“, ,,Sportovni tfHidy“ a o rozsifeni podpory z programu ,,Sportovni reprezentace

v

CR*.
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Tabulka ¢ 8 Ekonomické ctle CFBU

EKONOMICKE CILE
Dlouhodobé Stfednédobé Kratkodobé
VyvéZené vicezdrojové Tlak na zvy$ovani dotaci od
financovéni statu (MSMT)

Stabilni ekonomick4 situace
umozZiiujici bezproblémovy

rozvoj florbalu

Dal3i zlep$ovani finanéni situace

Finanéni zabezpe&eni poradani
MS muzi 2008 v CR

Zkvalitiiovani a zefektiviiovani

fizeni

Prosazovani CFBU ve
strukturach IFF

Zvy$eni medializace a hodnoty
florbalu jako sportovniho

Ziskani novych strategickych
partneri CFBU

Tlak na zvy$ovani smluvni
ceny za odkup
marketingovych prav CFBU
Tlak na agenturu Sport
Bohemia za Géelem vyuZiti
vSech jejich aktivit

pro ziskdvani dalSich partnert

Ziskani dodateénych
finan¢nich zdroji od stitu pro
ugely potfadani MS

Ziskani strategickych partnerti
pro MS

Zisk finanénich zdroji pro
porddani MS od IFF

Kvalitni planovani a

organizace MS

Zlepseni a zefektivnéni prace
regionalnich organti unie
Zlep3eni a zefektivnéni prace

komisi

kvalitni organizace a
zabezpeceni pfidélenych
mezindrodnich akci
planovani kandidatur na dal§i

mezinarodni akce

neustély rozvoj internetovych

stranek
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produktu pro sponzory

- zahéjeni spolupréce pfi
vydavani florbalového
Casopisu

- neustaly tlak na prosazovéani

florbalu do v3ech typt médii
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Tabulka é9 Socidini cile CFBU

SOCIALNI CILE
Dlouhodobé Stiednédobé Kratkodobé
Propagace sportu v boji proti Navazani na kampati Czech

Podpora sportu, zdravi, fair-play
seberealizace a volno&asovych
aktivit mladeze

Podpora piisluinosti
ke sportovnimu hnuti, rozvoj
spoluprace a porozuméni ve

spoleénosti

drogam a nasili ve spole¢nosti

Vychova mladeZe i vrcholovych

sportovci v duchu fair-play

Podporovani dobré atmosféry
mezi jednotlivymi kluby a jejich
¢leny

Rozvoj pozitivnich hodnot ve

sportu

Openu s podtitulem ,,All you
need is floorball“*
Prosazovani sportu jako
neoddélitelné soucasti Zivota
kazdého jedince

Propagace pozitivniho vlivu

sportu na zdravi jedince

Vyhlaseni nové ankety ,,Cena
fair-play“

Dohled nad dodrZzovanim
zasad fair-play pfi viech
sportovnich sout&zich CFBU

Poréadani spolecenskych akef,
besed, sympozii apod. pro
ptedstavitele jednotlivych
klubi

podpora mezilidskych vztahti
rozvoj spoluprace mezi hraci a
funkcionéfi v jednotlivych
klubech

odstrafiovani negativnich
lidskych vlastnosti v rdmci
tymového sportu

* V roce 2003 byl ustfednim motivem tehdejSiho ro¢niku Czech Openu boj proti

drogam. Hlavnim mottem turnaje bylo heslo: ,,Jediné co potfebujes je florbal®.
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6.1.2. Zvoleni vhodné strategie k dosazeni cilii CFBU

Strategii CFBU v oblasti marketingu navrhuji zvolit jednozna¢né za wdelem
naplnéni stanovenych cili (prioritné sportovnich) a zdroveii s ohledem na soucasnou
hospodatskou a legislativni situaci v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze je uspéiné
plnéni cilt sportovnich velkou mérou z4avislé na ekonomické situaci organizace, méla
by byt strategie svym charakterem orientovana na ziskavani novych sponzorti a partnert
v kombinaci s vhodnou strategii propagacni.

Hlavni prioritou musi byt snaha ziskat dlouhodobé stabilni strategické partnery, a to
ve tfech oblastech:

- muzsky florbal — reprezentace CR muii, nejvy$&i muZské soutéZe vietné
poharu CFBU

- Zensky florbal — reprezentace CR Zen, nejvy3si Zenské soutéze véetn& pohéru
CFBU

- mladeznicky florbal — reprezentace CR juniord, 1. liga juniord a vSechny niZ3i
veékové kategorie

Déle povazuji za vhodné koncipovat nabidky pro potencialni partnery pro kazdou
oblast zvlast, s cilem ziskat jednoho partnera s titulem “Hlavni partner” a popfipadé
dal§ich ,,partneri® v kazdé oblasti. Pozice Fortuny a.s. jako generdlniho patrnera
Seského florbalu by zistala zachovéna, av8ak pouze v pifipadé navySeni finan¢niho
protiplnéni za tuto pozici v nasledujicich letech.

Kromé ekonomického zaji§téni vySe zminénych oblasti (muZského, Zenského a
mladeZnického florbalu) hlavni pozornost vénuji blizicimu se MS ve florbale muzi
2008, které se bude konat v Ceské republice a které bude vhodnou piileZitosti pro dalsi
z hlediska ekonomického, tak i organizaéniho zaji§téni. Pro ucely ziskani partnert k této
akei za nejvhodné&j§i postup pokladam vypracovani sponzorskych balicki rizného
obsahu dle finanéniho protiplnéni. V prvni fazi jednani navrhuji oslovit piedevSim
soudasné partnery CFBU, aviak za diileZité povaZuji i neustilé vyhledavani novych
kontaktii mezi spoleénostmi v CR (viz. kapitola Navrh moZnych partnert ke spolupréaci
s CFBU).

Kromé& néarodnich partnerti, které si vyhledava sama narodni florbalova federace

z pofadatelské zemé, existuji i mezindrodni partnefi IFF, které bude nutno dle danych
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pravidel IFF b€hem celé akce prezentovat. Pro piiklad niZe uvddim piehled vSech

partnerti posledniho MS pofadaného v roce 2006 ve Svédsku:

Mezinarodni partneri

Narodni partneri

Hlavni sponzofi

=R A

Sponzofi

B+ INTERSPORT
THelt4

Dodavatelé
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V soucasnosti jiZ také existuje pfedb&Zny rozpocet Mistrovstvi svéta 2008 konaného

v Ceské republice. Jednoznatnou vyzvou, kterd stoji pfed CFBU, je uspofddan{ této

akce bez finan¢ni ztraty, kterd podle niZe pfiloZzeného rozpoctu hrozi. MoZnou cestou,

jak vyvaznout z Cervenych &isel, je ziskani dodateénych narodnich sponzorni a partnert

pro tuto akci a zédrovenl docileni vy$S§i navst€vnosti, neZ se kterou je v tomto rozpoctu

pociténo.

Tabulka &.10 Predbéiny rozpocet MS 2008 v CR

PRELIM. BUDGET WFC 2008
INCOME AMMOUNT CZK REAL || Budget - CZK Euro
PARTNERS, SPONSORS
Partners, sponsors 16000 000 1] 6 000 000§ 200 000
PARTNERS, SPONZORS SUM 0 6 000 000 jj 200 000
SALES INCOME
marchandising sales 1[ 700000 0 700 000 23 333
SALES INCOME SUM 0 700 000]] 23333
TICKETS 0
tickets groups 6 days a 3000 spect. 18 000 200 0 36000000 120000
tickets semi 1 day - 7000 spect 7 000 300 0 2 100 000 70 000
tickets final 1 day - 12000 spect 12 000 350 0 4 200 000 { 140 000
TICKETS SUM 0 S 900 000 |f 330 000
INCOME SUM i6 600 000 || 553 333
COSTS AMMOUNT CZK REAL || Budget - CZK Euro

FEES
IFF 1(1 000000 0 1 000 000 33 333
tickets fees 1|1 000 000 0 1 000 000 33 333
FEES SUM 0 2000000) 66667
ARENAS 0
Match arenas rent 1| 4 000 000 0 4000000} 133333
Match arenas service 1| 6 000 000 6 000 000 f{ 200 000
Practice arenas 20 teams x B sessions 160 1 500 0 240 000 8 000
ARENAS SUM 0| 10240000 { 341 333
TRANSPORTATION
Teams 1| 750000 0 750 000 25 000
IFF 1] 100000 0 100 000 3 333
TRANSPORTATION SUM 0 850 000]] 28 333
IFF 0
Referee 11000000 0 1 000 000 33 333
IFF CB 1| 300000 300 000 10 000
IFF JURY 1| 200000 0 200 000 6 667
IFF SUM 0 1500 000 50 000
STAFF
staff 1, 275 000 0 275 000 9 167
staff board 1] 200000 0 200 000 & 667
staff dress 150 000 0 150 000 5 000
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STAFF SUM 0 525 000]} 20833
ORGANIZATION COMMITTEE
secretary 900 000 0 900 000 30 000
org committee 300 000 0 300 000 10 000
ORGANIZATION COMMITTEE SUM 0 1200000 40 000
SIDE COSTS (ARENAS)
press 1| 150000 0 150 000 5 000
VP 1| 150000 0 150 000 5 000
ceremonies 1 100 000 0 100 000 3333
SIDE COSTS (ARENAS) SUM 0 400000 13333
DESIGN, PROMOTION, ETC
design, promotions, merchandising 1 (2 000 000 0 2 000 000 66 667
DESIGN, PROMOTION SUM 0 2 000 000) 66 667
COSTS SUM 0| 18815000 627 167
INCOME SUM 0| 16 600000 553 333
SUM 0{ -2215000j -73 833
Zdroj (19)

V nésledujici ¢asti mé prace se pokusim obsahov€ navrhnout tfi typy sponzorskych

balitkdi pro MS 2008 v CR — balitek generdlniho partnerstvi (pouze pro jednoho

sponzora, ktery bude mit vysadni postaveni), bali¢ek hlavniho partnerstvi (pro 2-3

hlavni sponzory) a zakladni (dil¢{) bali¢ek pro ostatni sponzory, ktefi projevi zdjem o

spolupréci.

Sponzorsky bali€ek pro ,,Generalniho partnera MS ve florbale 2008 v CRr«

Generalni partner MS 2008 v Ceské republice by mél mezi v§emi partnery této akce

zaruCeno vysadni postaveni a jeho pozice by zaruCovala napiiklad na nasledujici

benefity:

- Ziskani titulu ,,Generélni partner MS ve florbale 2008 v CR* a moZné vyuZiti

tohoto titulu pfi vSech svych reklamnich aktivitdch

- OhlaSovani jména generdlniho partnera pfed zaCdtkem, o pfestdvkach mezi

tfetinami a na konci kazdého zdpasu MS

- MoZnost vytvofeni hymny, kterd by byla pousténa v pribéhu zépasu MS a kde

by byl zmin€n generdlni partner této akce (podobn€ jako v minulosti

existovala hymna — Staropramen extraliga ledniho hokeje)

- Zminka o generdlnim partnerovi pfi vSech televiznich i rozhlasovych

pfenosech ze zapast MS, a to vZdy pfed i po poradu
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Logo generalniho partnera na obrazovkach televize v prib&éhu piimych
pfenosti a zdznamu utkani formou tzv. injektaZze (vidy v 1. a v 10. minuté
kazdé vysilané tfetiny, a to v minimalni délce 5 sekund)

Uvedeni loga generalniho partnera a textu ,,Generélni partner MS 2008 v CR*
na oficidlnich internetovych strankach k MS

Prezentace generalniho partnera u on-line pienost ze zapasi MS formou loga
¢i reklamniho banneru

Prezentace generalniho partnera na serveru www.cfbu.cz a déale na serveru
www.idnes.cz v sekci vénované MS 2008 v CR formou loga & reklamniho
banneru

Prezentace loga generdlniho partnera na vstupenkach, programech a vsech
dalSich tiskovinach a reklamnich materialech pfipravovanych specialné k MS
(letdky, reklama na billboardech, pozvanky, plakaty atd.)

Prezentace loga generalniho partnera v deniku Sport pii jakékoliv zmince o
MS 2008 ve florbale v CR

Zajisténi minimalné pullstrankové prezentace generdlnitho partnera ve
florbalovém Gasopisu vydavaném CFBU (i v pfipadé jen Gaste¢né participace
CFBU na vydavani) pfi jakékoliv zmince o MS 2008 v CR pozdéji nez 14 dni
pfed zac¢atkem Sampionatu

Logo generalniho partnera spole¢né s textem ,,Generalni partner MS“ na desce
partneru pfi vSech tiskovych konferencich pofadanych k MS

4x reklamni panel prvniho sledu (mantinel) — 2x na strané proti tribunam a na
obou stranach za brankou, v zabéru televiznich kamer

4x reklamni panel druhého sledu (plachta) — opét umisténo proti tribunam ¢&i
v zébéru tv kamer

Logo generalniho partnera jako potisk na stfedu hfi$té ( rozmér 5 x 5 m)

Logo generalniho partnera na dresech hraca ceské reprezentace (rozmér 15 x 5
cm)

Logo generalniho partnera na oficialnim trigku k MS (pfipadné dalsich
upominkovych predmétech dle moZnosti)

Cca 30 Ks pozvanek na VIP a dalsi spolecenské akce konané v ramci MS

200 Ks listkti na zapasy ve skupin€ a 100 Ks listkii na zapasy vyfazovaci ¢asti
MS

Rezervace 5 parkovacich mist pfed halami, kde bude MS poradano
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Pravo na komer¢ni vyuziti fotoprav pro uéely propagace

Moznost jednordzového vyuziti maximaln€é 5 hracd ceské reprezentace pii
soukromych aktivitach generalniho partnera, pokud bude termin akce ozndmen
dostate¢n€ doptedu a nebude kolidovat s planovanymi aktivitami reprezentace
Prezentace vyrobki ¢i sluZzeb generalniho partnera v misté konani zapast MS

MozZnost distribuce propagaénich materiald spole¢nosti

Cena balicku: 1 000 000 K¢

Sponzorsky bali¢ek pro ,,Hlavni partnery MS ve florbale 2008 v CR«

Tento sponzorsky baliek je koncipovan pro dvé aZ tfi spolecnosti, které by méli

v ramci tohoto partnerstvi stejna prava. Obsah bali¢ku miize mit ndsledujici podobu:

Ziskani titulu ,,Hlavni partner MS ve florbale 2008 v CR® a mozné vyuZziti
tohoto titulu pfi vSech svych reklamnich aktivitach

OhlaSovani jména hlavniho partnera pfed zaCdtkem, o prestdvkach mezi
tfetinami a na konci kazdého zapasu MS

Logo hlavniho partnera na obrazovkach televize v priibéhu pfimych prenosu a
zaznamu utkani formou tzv. injektaze (vzdy v 1. a v 10. minuté kazdé vysilané
tietiny, a to v minimdlni délce 5 sekund, vZdy po prezentaci generdlniho
partnera)

Uvedeni loga hlavniho partnera a textu ,Hlavni partner MS 2008 v CR“ na
oficialnich internetovych strankach k MS

Prezentace hlavniho partnera na serveru www.cfbu.cz a dale na serveru
www.idnes.cz v sekci vénované MS 2008 v CR formou loga

Prezentace loga hlavniho partnera v programu a vSech dalsich tiskovinach a
reklamnich materidlech pfipravovanych specialné k MS (letdky, billboardy,
pozvanky, plakaty atd.), v§e kromé reklamy na vstupenkach

Prezentace loga hlavniho partnera ve florbalovém &asopise vydavaném CFBU
(pln& i &asteénd) pii jakékoliv zmince o MS 2008 v CR pozd&ji neZ 14 dni
pied Sampionatem | |

Logo hlavniho partnera spole¢né stextem ,Hlavni partner MS“ na desce
partnert pii vSech tiskovych konferencich pofadanych k MS

Pravo na komer¢ni vyuziti fotoprav pro ucely propagace

2x reklamni panel prvniho sledu (mantinel) — v zabéru televiznich kamer nebo

naproti tribuné
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2x reklamni panel druhého sledu (plachta) — opét umisténo proti tribundm ¢i
v zabéru Tv kamer

Logo hlavniho partnera na oficidlnim tricku kMS (pfipadné dalSich
upominkovych pfedmétech dle moznosti)

Cca 15 Ks pozvanek na VIP a dalsi spolecenské akce konané v ramci MS

100 Ks listkii na zapasy ve skupin€ a 30 Ks listkdl na zapasy vyrazovaci ¢4sti
MS

Rezervace 2 parkovacich mist pfed halami, kde bude MS pofddano

Cena balicku; 400 000 K¢

Zakladni sponzorsky bali¢ek pro ,,sponzory MS ve florbale 2008 v CR“
Tento zakladni baliek je pro fadové sponzory, kterym jde hlavné o spojeni svého

jména s touto akci a nezaleZi jim na detailech a dodate¢nych benefitech, které jsou

pfedmétem prvnich dvou baliCkii, nebo na tyto benefity prosté nemaji penize. Zakladni

bali¢ek by mohl obsahovat:

Ziskéni titulu ,,Partner MS ve florbale 2008 v CR“ a moZné vyuZiti tohoto
titulu pfi vSech svych reklamnich aktivitach

Uvedeni loga partnera a textu ,Partner MS 2008 v CR“ na oficidlnich
internetovych strankach k MS

Prezentace loga partnera v programu, na billboardech a na dalSich reklamnich
materidlech k MS, pokud na prezentaci v té€chto dalSich materidlech bude
prostor

Logo partnera na desce partnerii pfi vSech tiskovych konferencich pofaddanych
v rdmci MS

2x reklamni panel prvniho sledu (mantinel) — jeden naproti tribuné a druhy za
jednou z branek

Cca 5 Ks pozvéanek na VIP a dalsi spolecenské akce konané v ramci MS

20 Ks listki na zapasy ve skupin€ a 10 Ks listk@l na zdpasy vytazovaci ¢asti
MS

Cena balié¢ku: 100 000 K¢

Jednotlivé polozky sponzorskych bali¢ki by dale samoziejmé mohly byt pfedmétem

jednani a nejsou definitivni. Zaroveri je mozno do t€chto balickli postupné pridavat

polozky dalsi, tentokrat jiz vice konkrétni v souvislosti s dohodnutymi propaga¢nimi
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akcemi (napfiklad prezentace partnera na billboardech, kde by vsak jiZ byl uddn nazev
spole¢nosti zajist'ujici reklamu, pocet a typ billboardi, termin prezentace apod.).

Jak uZ jsem uvedl, vytvofeni sponzorskych balicki ma za cil napomoci ziskat
partnery, jejichZ finanéni prostfedky umozni celou akci uspofadat beze ztrat. Idealni by
byl takovy stav, kdy by se naopak podafilo ziskat dodate¢né finanéni prostredky, které
by nemusely byt pouzity ke kryti nakladi souvisejicich s pofadanim této akce, nybrz by
byly vyuzity pro posileni reklamnich a dal§ich propagaénich aktivit v ramci MS. V
soufasném rozpoctu je totiZ vyclenéno pouze cca 2 000 000 K& pro aktivity souvisejici
sreklamou a propagaci, coZ organizitorim neposkytuje piili§ Siroky manévrovaci
prostor pfi planovani propagacni strategie.

Tim se dostdvam k druhému dileZitému bodu pldnovani marketingové strategie
CFBU pro nésledujici obdobi, kterym je vytvofeni vhodné propagaéni strategie
zarucujici dostate¢nou prezentaci florbalu a jeho partneri v riznych typech médii. Tyto
dva body, tedy ziskavani novych partnerd na strané jedné a medialni prezentace na
stran€ druhé, spolu tzce souvisi. Obrazné se da fici, Ze spolu vytvaii tzv. spojené
nadoby znamé z fyziky. To, co potenciadlniho sponzora zajima nejvice, je pravé
mnozstvi medidlni prezentace, které je mu partnerstvim zaruceno. Za toto mnoZstvi je
pak ochoten zaplatit urgity finanéni obnos. Pro CFBU je vak velmi slozité dostatedng
velky medialni prostor ziskat, v disledku nedostatku finanénich prostfedki, které by ale
v pfipadé uzavieni partnerstvi najednou byly k dispozici. Tim se dostdvame do jakéhosi
zalarovaného kruhu, kdy si spolednosti v CR sice zalinaji uvédomovat rostouci
popularitu florbalu a jsou i ochotny do tohoto sportu investovat, avSak odrazuje je
pomémé mald medidlni prezentace. Cestou, jak tento kruh porusit, je pravé akce
velkého vyznamu, kterou MS bezesporu je. V oblasti propagace lze tedy za
jednoznaénou prioritu CFBU oznagit dalsi posilovani medidlniho postaveni florbalu u
nas, konkrétné jmenujme napfiklad zajisténi pravidelného objevovani se florbalu na
obrazovkach nového sportovniho kanalu Ceské televize - CT 4 Sport. Podrobngji se
tomuto tématu budu vénovat jest€¢ v nasledujici kapitole pti planovani jednotlivych
mérketingovych nastroji vzhledem ke zvolené strategii. |

Do této chvile jsem pfi vytvafeni marketingové strategie uvazoval predev§im nad
tim, jak zabezpetit bezproblémové potadani MS v Ceské republice a jakym zpisobem
uspokojit partnery této akce. Aby vSak bylo mozZné brat tuto koncepci za dostatecné
ucelenou, je nutné se zaméfit i na daldi typy zakaznikd, které CFBU obsluhuje.

PiedevS§im mam na mysli divaky a fanousky florbalu. V této oblasti povazuji za hlavni
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ukol pfildkat na tribuny vét$i mnoZstvi divdka predev$im star§i vékové kategorie,
kterym prozatim florbal moc nefika. Je jasné, Ze je tento kol nelehky, avSak vhodny
zaCatek vidim ve snaze prildkat na MS celé rodiny i s détmi, které se florbalu tfeba jiz
vénuji. Postupem Casu by se takto popularita florbalu mohla rozsifit i mezi ,,dosp€lé®.
Vhodnym apelem kampané k MS by tedy dle mého nazoru mohlo byt napiiklad:
»Piijd'te se seznamit s nejoblibenéj$im sportem vasich déti!“ ¢i ,,Poznejte sport mladé
generace!“. Jako vhodné doplnéni této komunikace vidim naptiklad moZnosti slev pfi
zapasech MS pro rodiny s détmi.

Tim uz se dostdvam k detailnimu planu jednotlivych marketingovych nastroji

marketingového mixu, které jsou obsahem nasledujici kapitoly.
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6.2. VYUZITI MARKETINGOVEHO MIXU V PRAXI
VZHLEDEM KE ZVOLENE STRATEGII

Po ptfedchozich analyziach vné&j$iho a vnitiniho prostfedi, stanoveni cild a volbé
optimalni marketingové strategic CFBU pro nasledujici obdobi nyni mohu pfistoupit k
zévéretné fizi tvorby marketingové koncepce CFBU. Tou je, jak je znazvu této
kapitoly patrné, vytvofeni planu pro vyuZiti jednotlivych ndstroji marketingového mixu
vzhledem ke zvolené strategii. Nebudu zde opakovat to, co jiZ bylo popsdno
v pfedchozich kapitolach pfi hodnoceni soucasného stavu marketingové koncepce
CFBU, spise zde shrnu mé navrhy na vylep3eni dosavadni koncepce, ke kterym jsem
b&hem tvorby této prace dospél a které se prevazné vztahuji k pofddani MS 2008
v Ceské republice. Pojdme se tedy blize vénovat jednotlivym marketingovym

nastrojum.

6.2.1. Politika v oblasti produkta

CFBU v soudasnosti disponuje nasledujicim zékladnim portfoliem produktd, které

miZe svym sponzorim a partnertm nabidnout:

1) SoutéZe pofadané v ramci Mistrovstvi CR — extraliga muzi, extraliga Zen,
prvni liga juniord, prvni liga juniorek, prvni liga dorostencd, prvni liga
veterant a vSechny dal$i celostatni a regionalni soutéZe riznych kategorii

2)  Pohar CFBU - kategorie muZi a Zen

3)  Reprezentaéni tymy CR (muZi, Zeny, juniofi)

4) MS 2008 ve florbale muzi

Prioritou CFBU je potadéni viech akci, a to nejen vrcholovych, na vysoké
organizaéni \irovni, kterd napomuiZe postupné profesionalizaci florbalu a $ifeni dobrych
referenci ohledné tohoto sportu mezi vefejnosti i obchodnimi spoleénostmi. Kvalitni
organizacni a pofadatelské zajisténi vSech akci oceni bezpochyby nejen divaci, nybrz i
samotni sportovci.

Pii prezentaci produkti CFBU potencialnim sponzoriim by mél byt dle mého nazoru
zdlraziiovan fakt progresivniho ristu tohoto sportu a moZnost osloveni predevSim

mladych lidi, u kterych je florbal vysoce populdrni. I proto povazuji za vhodné
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pfednostné oslovovat ty spoleCnosti, jejichz cilovou skupinou jsou spiSe zakaznici
mladsi generace.

Do budoucna dale ur¢ité¢ doporucuji pravidelné porddani VIP akci, naptiklad po
skonceni ligové sezony, kde by mohly byt pfedavany ceny nejproduktivnéj$im hra¢tm,
nejlepSim brankafim, vyhlaSovany vysledky anket nejlepsi florbalista a florbalistka
roku, rozhod¢i roku, trenér roku apod. Obdobné akce byvaji vhodnou pfileZitosti pro
prezentaci vSech partnerd, zvlasté, pokud by se na nich podafilo zajistit také udast
médii. V souvislosti s ocefiovanim hra¢d také navrhuji zadit kaZdoro¢né udélovat
vybranému hragi ¢i hraéce cenu Fair Play.

Za daldi vhodny predmét zijmu CFBU povaZuji navazani uz$i spoluprice na
pofadani nejvétsiho mezinarodniho florbalového turnaje v Ceské republice i na svét& —
Czech Openu. Ziskani tohoto turnaje do portfolia produktii, které je CFBU svym
klientim schopno nabidnout, by bylo jisté zajimavym podinem, vZdyt' byl tento turnaj
po dlouhou dobu jedinym medializovanym prvkem z oblasti florbalu u nas a dodnes je
nejveétsi zajem medii o florbal spojovan pravé s timto turnajem.

Zarovenl navrhuji podniknout kroky pro upofdddni nového mezinarodniho
florbalového turnaje v Ceské republice, tentokrat viak pro tymy niZ$ich vékovych
kategorii. Nyni jiZ sice existuje obdoba turnaje Czech Open i pro tyto kategorie (turnaj
zvany Prague Games), avSak myslim, Ze by bylo vhodné ve spolupraci s ostatnimi
narodnimi federacemi a IFF vytvofit novy model mezinarodniho turnaje, kdy by
v kazdé zemi vznikl systém kvalifika¢nich turnaji, z néhoz by vitézové postupovali na
findlovy turnaj s mezinarodni uéasti. Obdobny model mezinarodniho turnaje neni zcela
novou my$lenkou a pro jeho zavedeni hovofi fakt, Ze je Uspé$né vyuZivan i v jinych
sportech. Pfikladem necht’ je kaZdorotné porddany mezindrodni fotbalovy turnaj pro
hra€e do 13-ti let - Danone Cup. Obdobna akce mezindrodniho formatu by se zajisté
setkala se znanym zdjmem i ze strany sponzoru.

Déle bych doporudil vyuzZit moZnosti umisténi reklamnich banneri u on-line
prenost z diilezitych zapasti na oficialnich strankach CFBU. Tato inzertni plocha mizZe
byt pfipadné nabidnuta i oficidlnim partnerim unie .(tento napad jsem pouZil pfi tvorbé
sponzorskych balickii k MS).

Oblast, ktera je stoji prozatim tak trochu mimo zijem CFBU, je tzv. merchandising,
nebo-li prodej sportovnich suvenyri. Proto navrhuji pro fanousky ceské reprezentace
v nejblizsi dobé vytvofit nabidku sportovnich suvenyrii, které by byly pfed zalitkem

MS 2008 a v jeho priibéhu béZné k dostani. Nabidka miiZe obsahovat drobné reklamni a
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upominkové pfedméty vyrobené specidlné pro tento Sampionat, dile pak typické
suvenyry znamé z jinych sportl, tedy Cepice, Saly, dresy hrach ceské reprezentace se
jmenovkami apod.

Na zavér bych rad u politiky v oblasti produktii uvedl] jesté jeden napad, ktery by
myslim stal za Gvahu. V souasnosti na éeském trhu najdeme pouze Svédské ¢i finské
vyrobce a znacky florbalového vybaveni. Do budoucna bych tedy minimélné uvazoval
o moznostech zaloZeni spole¢nosti, kterda by jako prvni firma na trhu produkovala
vyhradn€ ceské florbalové vybaveni. BohuzZel vSak v tuto chvili dokaZi jen tézko
odhadnout, zda v Ceské republice existuji odbornici, kteti by dok4zali navrhnout a

vyrobit konkurenceschopné produkty, coZ je alfou a omegou celé této piipadné aktivity.

6.2.2. Cenova politika

Strategie cenové tvorby produkti CFBU ma tii zakladni roviny.

Prvni rovinou je stanoveni vySe ¢lenskych piispévkl pro nové ¢leny, ptfipadné také
stanoveni ¢astky poZadované za prodlouzeni ¢lenstvi v CFBU. V souéasnosti je systém
nastaven tak, Ze kazdy hrac, tedy ¢len, musi za vystaveni registraéniho prikazu nutného
pro Gdast na viech soutZich potadanych CFBU zaplatit 200 K¢&, ptipadné 300 K& pro
vyftizeni celé zaleZitosti na poCkani. Registraéni prikaz ma platnost tfi roky a po
uplynuti této doby je nutné pro prodlouZeni ¢i obnoveni jeho platnosti zaplatit opét 200
K¢ (poptipad& 300 K¢&). Pro piisti sezonu zvazuje CFBU zavést novy model, kdy by
byla platnost registra¢nich prikazi neomezena, nicméné by musel kazdy hraé, ktery se
chce v dané sezoné zapojit do sout&zi CFBU zaplatit jednordzovy poplatek 300 K&. Za
tfi sezony je tedy tato suma rovna 900 K&, cozZ je podstatné vySe neZ dosud Cinily
&lenské piispévky. Sviij zamér zvysit tak de facto &lenské piispévky o 200% haji CFBU
tvizenim, Ze takto dodatené vybrané finanéni prostfedky pouZije pro vydéavani
specialniho florbalového Casopisu, na ktery bude mit kazdy ¢len narok zdarma. Otazkou
zlstava, zda je tento krok spravny a zda nékteré spiSe amatérské hrace neodradi od
Gidasti v soutézich. Na druhou stranu 300 K& neni nikterak zévratnou sumou. Dle mého
nazoru je ovSem neefektivni takto vybrané penize utapét v projektu vydavéni vlastniho
Casopisu, ktery pak moznd ani nikdo nebude &ist. V této souvislosti spiSe zastdvam
nazor, Ze by bylo dobré uzaviit smlouvu s vydavatelem nékteré¢ho dnes jiz zab&hnutého
Casopisu, napiiklad Hattrick ¢i Gol, jehoZ uréitda ¢ast by byla vénovana florbalu

(odhadem zhruba 8 stran). Jen tézko si za soucasné situace totiz dokazi pfedstavit ryze
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florbalovy €asopis s minimaln& 16 stranami. Myslim, Ze by velice brzy dosla témata o
kterych psat, a takovy ¢asopis by brzy dospél k zaniku.

Druhou rovinou strategie koncipovani cen je otdzka vySe vstupného na akce
potadané CFBU. CFBU samoziejmé neuréuje vy$i vstupného na ligové a pohdrové
zapasy, toto rozhodnuti je plné v kompetenci domacich tymi. Rozhodovani o vysi
vstupného se viak tyka akci potadanych na tizemi Ceské republiky jako jsou Pohdry
mistrd, MS vSech kategorii a podobné. V nejbliz§i dobé je samoziejmé kliCovym
ukolem promyslet ceny vstupenek na MS 2008 v CR. Vy3e cen vstupného miiZe
zasadné ovlivnit nav§tévnost celé akce a nasledné i to, zda bude pofadani mistrovstvi
svéta ztratové ¢i ziskové. Cena vstupenek na zépasy ve skupiné je pfedbéZné€ stanovena
na 200 K¢, na semifinalova klani 300 K¢ a na finale 350 K&. Mym navrhem je prode;j
permanentnich vstupenek na vSechny zapasy mistrovstvi (cena cca 1 000 K¢, divak by
rovnéZ mohl obdrZet maly darek), zavedeni rodinného vstupného a déle napiiklad slevy
pro Cleny IFF.

Posledni rovina, kterou je nutno v oblasti cenové politiky vnimat, je stanoveni cen
riznych forem partnerstvi s CFBU. Vedeni CFBU by mélo mit promyslenou strategii
ohledné prodeje svych prav a jejich komeréniho vyuziti a mélo by se pokusit tyto prava
prodat logicky za co nejvys§i cenu. Do této sféry dale spada i otazka stanoveni cen za
rizné typy sponzorskych bali€¢ki k MS 2008, o kterych jsem se zminoval v kapitole
5.1.2. Stanoveni ceny tak, aby nebyla v porovnani snabizenymi benefity ani
podhodnocena ani nadhodnocena, je vpraxi dosti obtiZné, proto v tomto bodé
doporucuji konzultaci s odborniky z riznych marketingovych agentur za ucelem ziskani

ptehledu o cenovych relacich z jinych sporti, a na tomto zédklad€ o vysi cen rozhodnout.

6.2.3. Distribucni politika

Ani uloha tfetitho marketingového nastroje - distribuce - neni jednoznacnd. I zde

jsou vymezeny dvé zdkladni roviny, vjejichz ramci je distribu¢ni politika

koncipovana. V prvni roviné miZeme chépat distribuci jako zpisob, kterym se

produkty nabizené CFBU dostavaji k zékaznikiim, v tomto ptipadé divdkim. V tuto

chvili existuji tfi zdkladni zptisoby, jak a kde nabizené produkty sledovat:

1) PHma G&ast na akcich pofddanych pod patronaci CFBU (ligovd a poharova
utkani, MS, apod.) — prioritou je kvalitni organizace vSech téchto akci tak, aby
se divaci na tento sport pravidelné vraceli. CFBU jiZ podnikla kroky k zlep$eni
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sou¢asného nevyhovujiciho stavu — viz reglement soutéZe 2005/2006, kapitola
4.9.3.

2) Prostfednictvim televizniho a rozhlasového vysilani — zpravodajstvi, pfimé
prenosy a zaznamy vybranych utkdni — prioritou zlstava zvétSovani prostoru,
ktery je florbalu v téchto médiich vénovan.

3) On-line pfenosy z prvoligovych, pohdrovych a reprezenta¢nich utkdni na
oficidlnich strankiach CFBU — prioritou v této oblasti je kvalitn&jsi ptenos
(Castéjsi aktualizace) a vétsi objektivita (v minulosti se objevily pfipady, kdy
domaci on-line reportér nebyl zcela objektivni, coz samoziejmé snizuje hodnotu
tohoto produktu).

Druhou rovinou distribuce je otdzka mozZnosti provozovéni florbalu ve vSech
oblastech Ceské republiky tak, aby Zadny z élentt CFBU nebyl omezen tim, Ze v jeho
okoli neexistuje florbalovy tym, kde by se mohl svému oblibenému sportu vénovat.
V tomto ohledu se CFBU za nékolik poslednich let podafilo urazit velky krok dopfedu,
florbal je dnes provozovan ve vSech vétSich i mensich méstech a k vyraznému rozvoji
tohoto sportu do$lo i vregionech, které v minulosti nebyly tomuto sportu pfili§
naklonény. Prestava tak tedy platit tvrzeni, Ze florbal je jen zéleZitosti Prahy a Ostravy.
Nicméné by nebylo vhodné, aby se CFBU souéasnym stavem uspokojila, pozice tohoto
sportu musi byt i nadale posilovdna. V této oblasti tedy pokladam za dileZité nadale
podporovat zaklddani novych klubt a druZstev. Zaroven navrhuji pokusit se distribuovat
zékladni florbalové vybaveni pfimo do $kol, kde je toto vybaveni nedostacujici €i zatim
uplné chybi. Tim mam na mysli pfedevsim Skoly v menSich méstech, jejichZz financni
situace jim neumoZiiuje pofidit vybaveni dostadujici kvality. Pokud by CFBU byla
schopna uzavfit smlouvu s nékterou z firem, které produkuji florbalové vybaveni a
piisobi na naSem trhu, byla by tato myslenka proveditelna. Skoly by tak mohly ziskat
ur¢itou slevu na pofizeni vybaveni a dodavajici spole¢nost by mohla tézit z exkluzivity
svych produkti v téchto skolskych zafizenich.

Na zavér se zminim je$t€ o jednom problému, ktery stoji v oblasti distribuce pred
CFBU. Pro nadchézejici MS bude treba zajistit haly, ve kterych bude cél)'r Sampionat
odehran. V soucasnosti se poéita s tim, Ze pofadatelskd mésta budou Praha a Ostrava, a
Ze semifindlova a finalova klani pak jiZ budou odehrana pouze v Praze. Myslim si, Ze
minimalné pro vyvrcholeni celého MS by bylo vhodné zajistit prostory Sazka Arény,
kam se vejde dostate¢né mnozZstvi divaki a kde je i odpovidajici Groven celého zafizeni.

Ptikladem necht’ jsou nam piedchazejici MS ve Finsku a Svédsku, kde bylo naprosto
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b&Znou zalezitosti, Ze se jiZ zapasy ve skupiné odehravaly ve velkych halach, ve kterych
byly v minulosti uspofadany svétové Sampionaty v hokeji (napf. Hartwall Aréna —
Finsko, Globe Aréna — Svédsko atd.). Zaroveii bych se dale pokusil konani vyznamnych
mezinarodnich akci pfenést i do jinych velkych mést (napiiklad Brno, Liberec, Ceské
Bud¢jovice atd.), kde by se tak mohla zvy$it popularita tohoto sportu.

6.2.4. Propagaéni a komunika¢éni politika

Propagacni strategii CFBU v nasledujicim obdobi koncipuji jednoznaéné smérem
k MS 2008 v Ceské republice. Propagatni mix musi byt zéroveti sestaven tak, aby bylo
mozno splnit dva zakladni cile, které si CFBU pfedsevzala. Prvnim cilem je vytvofeni
dostateéného povédomi o konéni této vyznamné akce celosvétového formatu v Ceské
republice. Cilem druhym je pfilakani co nejvétsiho mnozZstvi divakl nejen na zapasy
Ceské reprezentace, nybrz na vSechny utkani konané v ramci A skupiny MS.

Propagacni strategie si klade za cil oslovit pfedev§im nésledujici cilové skupiny:

- Mladou generaci obecné, u které je florbal na prvnim misté¢ v pomysiném
7ebticku oblibenosti sporti. Rada déti i mladych mui a Zen navic florbal
aktivné provozuje. Osloveni této cilové skupiny bude pravdépodobné
nejsnazsi a hlavnim cilem u této skupiny je zajisténi informovanosti o konani
akce s dostateCnym predstihem.

- Rodiny s détmi — nav§téva zapasi MS miZe byt v tomto pfipadé prezentovana
jako idealni pfilezitost pro traveni spole¢nych chvil celé rodiny, zvlasté, pokud
déti z té€chto rodin samy florbal hraji. Jak jsem jiZ naznadil v pfedchozich
kapitolach, vhodnym komunika¢nim sdélenim by mohl byt apel: ,,Poznejte
nejoblibenéjsi sport svych déti“ a podobné.

- Pfiznivce sportu star§i generace — osloveni této cilové skupiny bude zfejmé
nejobtizné€jsi, jelikoZ dlouhodobé neobliben€jsimi sporty star§i generace jsou
tradién€ fotbal a hokej. Jako moZnou cestu k osloveni této skupiny lidi
povaZuji vyvoldni zvédavosti, co je vlastng na florbalu tak zajimavého, Ze ho
dnes provozuje tolik mladych lidi. ,,Poznejte sport mladé generace!* — tato

véta by mohla byt ustfednim motivem celé reklamni kampané.

V predbézném rozpodctu na MS je pro ucely propagace poc€itano s cca 2 000 000 K¢&.

Pfi zvaZeni cen za nakup reklamniho prostoru v jednotlivych médiich dosp&jeme nutné
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k zavéru, Ze je tento budget spiSe skromného charakteru. I v pfipad¢, Ze by se podafilo
pro tuto akci ziskat dodateéné partnery (naptiklad diky sponzorskym balickim), ktefi by
mohli rozpocet pro ucely propagace navysit, nedd se pfedpokladat, Ze by byla jeho
zména néjak vyrazna. Proto bude pfi posuzovani nasazeni jednotlivych €asti propagacni
strategie nutno vychazet ze zasady minimalizace ndkladi. Jednou z cest jak tuto zasadu
uplatiiovat je tzv. barterova spoluprace (barter = sména zboZi za zbozi), kdy CFBU za
odvysilanou ¢&i otiS§ténou reklamu nebude poskytovat finanéni protiplnéni, nybrz
danému médiu zajisti pozici medidlniho partnera Sampionétu a tim mu tedy poskytne

reciproéni zviditelnéni. Pochopitelné je sjednavani a zajiStovani ,,bartra* casové daleko

zaleZi i na vyjednavacich schopnostech odpovédnych osob.

V tomto bodé bych za kli¢ovou povazoval dohodu s pofadatelskymi mésty, kterd by
mohla pro ucely propagace MS vy¢€lenit ur€ité reklamni plochy zdarma ¢i s vyraznou
slevou, tak jak je tomu v pfipadé turnaje Czech Open.

Pii vybéru jednotlivych médii, které budou pro tuto propagacni akci vyuZity, bych
v prvni fadé volil soudasné medialni partnery CFBU, tedy Ceskou televizi, Cesky
rozhlas 1 — RadioZzumadl, internetovy portdl www.navrcholu.cz, internetovy server
www.idnes.cz a denik Sport.

Spoluprace s t€émito médii ma dvé dimenze. Prvni dimenzi je samotna reklama a
propagace MS a druhou je zajisténi pravidelného zpravodajstvi, ptimych pfenosti a

zaznamu v pribéhu celé této akce, ale i dale do budoucna.

Nyni se pokusim shrnout hlavni priority u riznych typt médii, které je tfeba
v nadchazejicim obdobi uskute¢nit:

Televize

V neddvné minulosti se objevily na naSich obrazovkach hned tfi nové sportovni
kanaly ~ CT 4, Sport 1 a Galaxie Sport. Zvlast& spusténi nového vyhradn& sportovniho
kanalu Ceské televize je spojeno s velkym o&ekavanim a hlavnim cilem CFBU by mélo
byt zajiétérﬁ pravidelnych pfimych pfenbsﬁ a zdznamy z ﬂorbalov;"ch zapasl na tomto
kandle. Zde tedy nejde pouze o pfenosy ze zdpasi MS, hlavnim tkolem je dostat florbal
na obrazovky této televize trvale. V dlouhodobém horizontu by bylo idealni, pokud by
se na tomto kanalu podafilo kazdy tyden zajistit minimaln€ jeden pfimy pfenos

vybraného ligového utkdni.
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Zaroven je mozno takika stoprocentné pocitat s tim, Ze se semifinalova a findlovd
utkani MS objevi na obrazovkach jednoho ze dvou kanali televize Eurosport.

Co se tyka propagace samotného MS, bylo by vhodné ji zajistit pfedev§im na vSech
kanalech CT, af jiz formou klasické reklamy &i spiSe upozortiovanim na chystané ptimé
pienosy a zdznamy mezi jinymi potady vysilanymi na kanalech Ceské televize, dale
v pribehu jinych sportovnich pofadi (idedlni napiiklad béhem obvyklého vikendového
Studia Sport a podobné&) a v neposledni fadé zajistit zminku o nadchéazejicim MS ve
zpravodajstvi CT v hlavnim vysilacim &ase.

Déle bych se pokusil otevfit jednani o vysilani florbalu také s televizi Galaxie sport,
kde se zatim tento sport neobjevuje viibec. Vlastni pofady zde pfitom maji sporty jako
je futsal, hazena, basketbal a dalsi, se kterymi se florbal rozhodné miZe srovnévat.

Televizni program Sport 1 je profilovan spiSe na rizné zahrani¢ni fotbalové soutéze,
proto Sance na proniknuti florbalu na obrazovky této televizni stanice hodnotim jako
nejniZ.

Rédia

Dominantni roli v medialnim planu propagaéni strategic k MS by vedle Ceské
televize méla bezesporu zaujimat rozhlasova stanice RadioZurndl, kterd vysila
celoplosné, ma vybudovanou §irokou posluchaéskou zikladnu a zérovenl zna¢nou ¢ést
svého programového vysilani vénuje riznym sportovnim akcim. Kromé propagace
celého MS pied jeho zahajenim a v jeho prib&hu by mélo byt docileno také toho, aby
RadioZurnal vysilal Zivé vstupy alesporl ze zapasu Ceské reprezentace. Samoziejmosti
pak musi byt vysilani pravidelného zpravodajstvi z pribéhu jednotlivych zapasi,
rozhovorti, novinek, prosté v§eho, co by mohlo posluchace zajimat.

Cesky rozhlas radiozurnal by viak podle mého nizoru nemél byt jedinym radiem,
které bude o prubéhu MS ve florbale informovat. D4 se totiZ ptedpokladat, Ze existuji
jedinci z vySe zminénych cilovych skupin, kteti RadioZurnél neposlouchaji jejich zédsah
timto médiem by byl vice neZ problematicky. Proto bych doporudil alespori pro obdobi
MS dohodnout spolupraci s dal§im celoploSnym radiem, napiiklad s radiem Impuls,
Frekvenci 1 & Evropou 2. Posledni jmenované stanice je Vhodn}"m radiem pro osloveni
mladych lidi, ktefi tvofi rozhodujici ¢ast jejich posluchaci.

Tisk

I v oblasti tisténych médii se myslim CFBU vydala spravnou cestou poté, co jako
jednoho ze svych medialnich partnerid ziskala denik Sport — nejétenéjsi sportovni tisté€né

médium v republice. Florbalu je v tomto deniku vénovéna cca jedna strana tydné, na
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které je otit€no zpravodajstvi z ligovych zapasi, vysledkovy servis a statistiky 1.
Fortuna extraligy a obvykle také jeden aktudlni ¢lanek, reportaZ ¢i rozhovor.

O florbale &as od &asu pisi i jiné deniky, av8ak jedinym, ktery alespofi pravidelné
uvadi vysledky nejvyssich florbalovych soutézi, je MF Dnes.

O prub&hu MS se bude psat pravdépodobné ve vSech hlavnich celostatnich denicich
vychézejicich v Ceské republice, aviak pokud bude mit CFBU zijem o prezentaci této
akce je$t¢ pfed jejim zahdjenim, napfiklad formou pilstrankové inzerce, kterd by
étenafe prildkala k navstévé zapasi MS, bude pravdépodobné nutné tento piipadny
inzertni prostor zakoupit. Snad jen v deniku Sport by vzhledem k jeho zaméfeni a jiz
navazané spolupraci byla Sance docilit vyrazné slevy z ceny inzerce ¢i dokonce ziskat
inzertni prostor zcela zdarma. Denik Sport totiZ na podobné bazi spolupracuje mimo
jiné s hokejovym klubem HC Spatra Praha a fotbalovym klubem SK Sldvia Praha a
v ramci medialniho partnerstvi témto klubiim poskytuje ur€ity inzertni prostor v deniku
pro jejich prezentaci (napiiklad formou pozvanek na dileZité zapasy).

Deniky ovSem nejsou jedinymi ti§t€nymi médii, kterd u nas vychazi, a florbalu dle
mého nazoru velice $kodi, Ze na naSem trhu v souCasnosti neexistuje Zadny sportovni
magazin (tydenik & mésiénik), ktery by se alespoti okrajové florbalu vénoval. CFBU
tuto situaci samoziejmé také jako handicap vnima. Proto je v tuto chvili na misté co
nejrychleji rozhodnout, zda se pustit do vydavani zcela nového florbalového ¢asopisu
(netispésné pokusy byly jiZ v minulosti uinény) nebo se v této Cinnosti spojit
s nékterym z vydavateld dnes jiZ zabéhnutych sportovnich magazini. Osobné bych
doporucoval spiSe druhou variantu, kdy by mohla byt tato spoluprice oboustranné
vyhodna. Pro sportovni magazin typu Hattricku ¢i Gdélu, by mohl byt florbal vitanym
ozivenim a CFBU by naopak mohla &erpat ze zkusenosti, které se vydavatelim téchto
¢asopist za dlouhé obdobi jejich piisobeni na trhu podafilo shromazdit.

V této souvislosti je mozna spoluprace dvojiho typu. Prvni variantou je zakoupeni
uréitého poctu stran v magazinu tzv. ,,na klic“, kdy o v8em, co se na téchto stranach
otiskne, bude rozhodovat CFBU se souhlasem redakce a tiskové materidly bude dodavat
sama CFBU. Druhou moZnosti se uZs spoluprace obou sﬁan, kdy se na tvorbé
florbalovych“ stranek bude podilet jak CFBU, tak zaméstnanci redakce, kteii budou
moci pfichdzet s vlastnimi napady na pfipadné rozhovory ¢i reportiZe z florbalové
oblasti.

Af uZ bude rozhodnuti CFBU jakékoliv, je nesporné jisté, Ze si florbalovy &asopis

misto mezi sportovnimi magaziny v CR zaslouZi.
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Internet

Internet je v soudasnosti nejmlad$im masovym elektronickym médiem, které stale
proziva obrovsky boom. Casté&ji ho navic vyuZivaji pravé mladi lidé, které se CFBU
snazi svou kampani oslovit.

Pifi planovani vyuZiti tohoto propaga¢niho nastroje navrhuji zamyslené operace
rozdélit do tfi zakladnich skupin:

1) Vylepseni sou¢asnych oficialnich webovych stranek CFBU

2) Vytvofeni novych oficidlnich internetovych stranek piimo k MS 2008 v CR

3) Navrzeni reklamni kampané pro toto médium

Soucasni webova prezentace CFBU je sice na pomémé vysoké tirovni, ale VyVvoj
v této oblasti postupuje velmi rychle. U internetu plati vice nez kde jinde heslo:,,Co je
dobré dnes, nemusi byt dobré i zitra®, a proto je neustdlé vylepSovani této prezentace
Jjedinou moZnou cestou pro udrZeni souéasné pozice z hlediska kvality.

NiZe uvadim nékolik navrhl na vylepSeni:

- kvalitnéj§i grafické zpracovani celé¢ prezentace — florbal je sport mladé
generace, kterd ma rada urCitou extravagantnost, ktera zde chybi. Celé
prezentaci dominuje pouze jedna barva. Stranky by mély byt dle mého ndzoru
pestiejsi, barevnéjsi, mély by obsahovat fotky z odehranych zapast a podobné.

- Zkraceni doby nacitani webové prezentace — na to, Ze grafické zpracovani
téchto internetovych stranek neni nikterak zavratné kvality a neni tudi§ ani
pfili§ naro¢né na prenos dat, je doba naéitani opravdu ponékud dlouha. TéZko
tici kde hledat chybu, moZnou pfi¢inou tohoto problému muiZe byt napiiklad
pietiZenost serveru. V tom piipadé by bylo vhodné server zménit.

- SoutéZe pro navstévniky internetovych stranek — V soudasnosti na
internetovych strankach CFBU probihd celoroéni soutéZ zvana Florbalova
tipovacka, ve které mohou jeji Ucastnici virtudln€ sazet na vysledky utkani
nejvyssi florbalové souté¥e. Cenou pro vitéze byva obvykle florbalové |
vybaveni znacky Salming. Myslim si vSak, Ze soutéZi neni nikdy dost, a
s velkym zdjmem by se zajisté setkala i dalSi soutéZ pfipravend napiiklad
kMS, kde by cenou pro vitéze mohly byt listky na jednotlivé zapasy

mistrovstvi. Dal$i zajimavou cenou by mohlo byt zajisténi navstévy né€kterého
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z ligovych zéapasi Svédské, ¢i finské ligy. Navstéva takového zépasu by byla

obrovskym svatkem snad pro kazdého florbalistu z Ceské republiky.

Obsah nové webové prezentace k MS 2008 v Ceské republice by mohl obsahovat
napiiklad nasledujici prvky:

- Celéd prezentace by méla byt vicejazy¢na, kromé ceské by méla obsahovat
minimdlné i anglickou verzi.

- Pfedstaveni vSech ucastnikii MS

- Pfedstaveni pofadatelské zemé i jednotlivych poradatelskych mést tohoto
Sampionatu

- Kompletni tabulky a statistiky MS

- On-line pfenosy ze vSech utkdni MS

- Prezentace vSech partnerd MS

- Krétky navrat do historie pfedchozich MS

- Terminova listina celého MS

- SoutéZe a predprodej vstupenek na zapasy MS

- Internetovy obchod se suvenyry k MS

- Specidlni strana vénovand akreditacim a tiskovym zpravam v souvislosti s MS

- Kontakt na osoby odpovédné za organizaci celé akce (kontakt na

marketingové oddéleni pro piipadné zajemce o partnerstvi k MS)

Pii vybéru médii, které budou vyuZity v reklamni kampani k MS 2008 v CR, by se
rozhodné na internet nemélo zapomenout. Vhodné by bylo zajistit umisténi reklamnich
bannert s tématikou pozvanky na MS na serverech mediélnich partneri CFBU (tedy
www.navrcholu.cz a www.idnes.cz ). Pokud by se navic podafilo uzaviit dohodu i
s jinymi internetovymi servery (napf. www.centrum.cz nebo www.seznam.cz ) bylo by
to bezpochyby moZné chapat jako dal§i vyznamné plus.

Billboardy, reklama v dopravnich prostfedcich atd.

Billboardy jsou dal$im médiem, které byvé tviirci reklamnich kampani v dnegnich
dnech hojn€ vyuzZivano. Na Ceském trhu existuje v sou€asnosti cela fada spolecnosti,
které svym klientiim billboardovou reklamu nabizi. CFBU by se proto méla pii vybirani
ze zméti t€chto spole¢nosti rozhodovat na zakladé optimalniho poméru mezi cenou a

kvalitou billboardové reklamy (umisténi, velikost, osvétleni atd.) u jednotlivych
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spolecnosti. I v oblasti billboardové reklamy by bylo idealni uzavifit s nékterou z firem
partnerstvi, v jehoZ ramci by byla CFBU poskytnuta urité sleva z ceny celé kampang.
Co se tykd reklamy v dopravnich prostiedcich, vyuZil bych mozZnosti inzerce

v méstskych hromadnych prostfedcich pofadatelskych mést MS 2008.

V rimci upevnéni vazeb mezi CFBU a jejimi souéasnymi partnery bych byl pro
zavedeni pravidelnych schizek poradniho charakteru, na kterych by mohli pfedstavitelé
jednotlivych spole¢nosti vyjadfit svoje postoje, myslenky, navrhy a ndpady z oblasti
florbalu, které by poté byly nasledn& konzultovany s vedenim CFBU. Mohlo by jit o
tzv. ,,brainstorming® ve florbalovém prostfedi. Kromé zajimavych myslenek, ke kterym
by se mohlo timto zptisobem dospét, by tyto pravidelné schizky, jak jsem jiz uvedl,
mohly piispét k upevnéni vztahu CFBU s jejimi partnery, ktefi by ziskali moZnost
vyjadiovat své postoje a tim se tak trochu spolupodilet na vytvateni florbalového hnuti
u nas. Tyto spolenosti by tak ziskaly lepsi pocit opravdového oboustranného
partnerstvi oproti stavu, kdy by do florbalu jen kaZzdoroéné jednorazové nalily urdité

finanéni prostfedky.

Hlavni strategii celé marketingové koncepce CFBU je ziskani novych partnert, od
nichz budou dodate¢né ziskané finanéni prostiedky vyuZity k pinéni vyty€enych cilt
CFBU. V nasledujici kapitole proto jeit& pfedlozim navrh, jaké spolegnosti jako
potencilni partnery CFBU oslovit a dale tyto spole¢nosti rozdélim do skupin dle

podobnych vlastnosti.
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7. NAVRH MOZNYCH PARTNERU KE SPOLUPRACI S CFBU

V ptedchézejici kapitole mé price jsem nastinil, jakym smérem by se CFBU
v oblasti komunikace a vytvédfeni nabidek pro sponzory méla dle mého nézoru vydat. Je
pochopitelné, Ze podminky spolupréace s riznymi partnery mohou byt odli¥né a to nejen
z hlediska rozdéleni partnerd na generdlni, hlavni a podobné. Jednotlivé spole¢nosti
maji vétinou rizné pfedstavy o tom, co by chtéli partnerstvim s CFBU ziskat, a proto
tedy mohou mit i odli§né pfani a pozadavky. V tomto misté je nutné zddraznit potfebu
flexibility sponzorskych bali€k ¢&i jinych nabidek pro potencidlni sponzory
(samozfejmé v rdmci moZnosti) tak, aby bylo moZné jednotlivé nabidky pfizptisobovat
konkrétnim pfanim a poZadavkim spole€nosti, se kterou probihaji jednani. Jen tak lze
docilit oboustranné prospé€sné spoluprace, kdy bude dana spole¢nost spokojena s tim, co
za své finandni prostiedky ziskévd, a odménou CFBU bude dlouhodobé stabilni
ekonomicka situace. Spokojeny sponzor bude mit totiZ bezesporu zdjem o dlouhodobou
spolupraci a CFBU se tim pddem mtiZe vyhnout nepifjemné situaci, kdy by na uvolnéné
misto v pfipad€ ukonceni spoluprdce musela hledat jiného partnera.

Jaké typy spole&nosti pro partnerstvi s CFBU tedy pfichazeji v dvahu? Jak uZ jsem
diive uvedl, Cesky trh v sou€asnosti neni pfili§ Siroky, ¢imZ je manévrovaci prostor
v této oblasti znatn€ omezen. Pfesto na ndsledujicich stranach rozdé€luji potencidlni
partnery CFBU do né&kolika skupin, pfitemZ spolenosti v danych skupindch maji vidy
ur€ité spole¢né rysy, se kterymi je nutno pfi tvorbé nabidek pocitat.

1) Vyrobci florbalového vybaveni

KAJA-Trading, spol s r.o. Rosco Sport s.r.o.

s FATPIPE
nrEn

Salming Czech s.r.o. Sifra-ALF s.r.o.

Spinflo s.r.o.
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VSechny tyto spole€nosti jsou konkurenty soucasného partnera reprezentace CR

Charlies and Co., s.r.o. (znatka Canadien) na trhu s florbalovym zboZim.

2) Vyrobci sportovniho zboZi

pumn’

Czech PUMA Dassler s.r.o.
- partner MS 2006 ve Svédsku
- partner Czech Openu

¥ INTERSPORT

INTERSPORT spol. s r.o.
- partner MS 2006 ve Svédsku

a‘d%\cs;

Adidas CR s.r.0.

3) Vyrobci ndpoji

kofol

Kofola a.s.

w

- vhodny partner pro niz$i

vékové kategorie

General bottlers CR s.r.o.

- znacky Gatorade, Pepsi, Canada Dry atd.

4) Pivovary
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WADBERG
JADBERG Corporation

- vyrobce florbalovych drest

e

RBK Sport CZ s.r.0.

- znacka Reebok

MOIRA

Moira CZ a.s.

T

WATE R EOLR N

Fontana Watercollers s.r.o.

[soslar

Esatrade s.r.o.

- energetické ndpoje



Pivovar Svijany s.r.o.

Pivovar a sodovkarna Jihlava a.s.

5) Telekomunika¢ni spole€nosti

SKd

e

vodatone

Vodafone Czech Republic a.s.

- na ¢eském trhu existuji tfi hlavni poskytovatelé mobilnich komunikacnich sitf,
Eurotel, T-mobile a pravé Vodafone (diivéjsi Oskar). Vzhledem k situaci, kdy je
spole¢nost T-mobile dlouholetym partnerem Ceského fotbalu a spoleCnost
Eurotel rovnéZ po dlouhou dobu spolupracuje s eskym hokejovym svazem, je
moZné se domnivat, Ze i spole¢nost Vodafone projevi v budoucnu zédjem o

obdobnou prezentaci ve sportu.

6) Vyrobci potravinovych doplikt vyZivy

'NUTREND |+

Penco spol. s r.o. NUTREND D.S., as.

- obé tyto spolecnosti jsou konkurenty soucasného partnera, spole€nosti Rockart

WAIMARK®

Green-Swan Pharmaceuticals CR, a.s. Walmark a.s.

- kloubn{ vyZiva

7) Hotely a cateringové spolecnosti
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(KIVIF)

@A &7 R D

KVP gastro a.s.

Hotel Imperial

- ¢len skupiny Orco Property group

8) Vyrobci kosmetiky a specializovaného zboZi pro Zeny — vhodni partnefi

Zenského florbalu

LIT=X

Litex Direct

- damské sportovni obleceni

o=

WEILLA
Wella CZ s.r.o.

9) Ostatni spole€nosti

iy

Pribina spol. s r.o.

- Syry

Nestlé Cesko s.r.0.
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Golem

Golem spol. s r.0.

’/; TOP
|/ HOTEL’

TOP HOTEL Praha s.r.o.

:

(s &7 J;;-/
4%

Henkel spol. s r.o.

- kosmetika, praci prostfedky

cCOoTY

Coty Ceska Republika, k.s.

iflor

Sports Hooring
IPSAL C.R. s.r.0.
- partner MS 2006 ve Svédsku

- umélé€ sportovni povrchy

WISSA spol. s r.o.



- v minulosti partnerem nejvétsiho - vyrobce cukrovinek

ml4deZnického turnaje v CR (Orion Cup)

- vhodny partner mladeze
10) Mediéln{ partnefi
p=
[1
\ sport®
CESKA TELEVIZE
CT4 — sportovni kanal Ceské televize Galaxie sport s.r.0.

% PIGMBULS

AS Press s.r.o. Celoplo$né radio Impuls

- vydavatelstvi tydeniku G¢l
- vhodny partner pro vydavani

florbalového €asopisu

-
B‘GMEDIA

BigMedia s.r.o. Outdoor akzent s.r.o.

- venkovni velkoplo$n4 reklama - venkovni velkoplo$nd reklama

Tento vy&et potencidlnich partnert CFBU vhodnych ke spolupraci rozhodn& neni
kone¢ny a spole€nosti v jednotlivych skupindch by se dalo bezesporu jmenovat daleko
vice. Proto berme tento seznam pouze jako piiklad, ktery by mél naznacit moZné cesty
dal§iho ubirani pfi vyhleddvani potencialnich partneri CFBU. Vytvofeni detailni vy&tu
vSech spole€nosti vhodnych ke spolupraci v§ak, myslim, ani neni Gi€elem této prace, a

proto vySe zmin€ny ndvrh povazuji za dostatecny.
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8. ZAVERY A DOPORUCENI

V pribéhu tvorby mé diplomové prace se mi myslim postupné dafilo plnit cile, které
jsem si na zacatku pfedsevzal. V prvni &asti prace jsem nejprve z dostupnych zdroji
shrnul hlavni teoretickd vychodiska a na zdkladé vyuziti téchto podkladi jsem se poté
pustil do vypracovani ¢asti praktické.

Zde mi pomohlo, Ze se ve florbalovém prostredi del§i dobu jako aktivni hrac
pohybuji a stacil jsem tak jiZ v této oblasti ziskat urcité zkuSenosti. Za velice pfinosnou
pracovniky CFBU, kteti mi pomohli pochopit skuteénou situaci a pozici, ve které se u
nas florbal v sou€asnosti nachézi. Diky tomu mohla mé préace ziskat realnéjsi charakter
a véfim tak, Ze budou mé navrhy na vyleps$eni soucasné marketingové koncepce v praxi
vyuZitelné.

Pravdépodobné jedinym vét§im problémem, se kterym jsem se musel vypotadat
hned v Gvodu tvorby mé prace, byla neochota pfedstaviteld agentury Sport Bohemia
poskytnout mi jakékoliv podklady pro mou praci. I tento problém byl vSak nakonec ve
spolupréci s CFBU vyiesen.

V uvodu praktické ¢asti jsem se v kratkosti vénoval popisu historie florbalu ve svété
i v Ceské republice a déle jsem se pokusil podat diikazy o rostouci popularit¥ tohoto
sportu na naSem tizemi. Sou¢asny pocet lentt CFBU a hlavn& progresivni nardst tohoto
Cisla za nékolik poslednich let o popularit¢ florbalu jednoznaéné vypovida.
nejoblibenéj$im sportem mladé generace. Toto je dle mého nédzoru nejpodstatnéjsi
argument, ktery by mél byt pfi vyjednavani s partnery vyuZit.

Néslednym krokem bylo zanalyzovani soudasné situace, ve které se CFBU
nachazi, a to zpohledu organiza¢niho, ekonomického a marketingového. Kromé
rozboru organizaéni struktury a hlavnich pifjmid a vydaji CFBU bylo mym

Pfi rozboru soudasného stavu prodeje reklamy v CFBU jsem se zaméfil predevsim
na objasnéni vztahu mezi Ceskou florbalovou unif a agenturou Sport Bohemia, ktera od
CFBU vétsinu marketingovych prav odkoupila, a dale na zhodnoceni sougasné nabidky
pro potencidlni partnery éeského florbalu. Jako jednozna¢né pozitivni 1ze v této oblasti

oznacit neddvné uzavieni spoluprice se spoleCnosti Fortuna a.s., ktera se stala
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generdlnim partnerem d&eského florbalu. Tato skuteénost je zlomem v dosavadni
marketingové politice CFBU a mohla by do florbalového prostiedi ptilakat i dal3i velké
partnery. Jako mirné negativni se mi jevi soucasné finanéni protiplnéni ze strany
Fortuny a.s., které se mi nezd4 odpovidajici a pfedstavitelé CFBU by se méli pokusit
iniciovat jednani o jeho budoucim navySeni.

Po analyze soudasného stavu marketingové koncepce CFBU jsem jiZ mohl zagit
uvaZovat nad tim, jaké zmény by bylo vhodné v budoucnu u€init a jakym zplisobem
koncipovat novou marketingovou koncepci pro nasledujicich nékolik let. V prvni fazi
jeji tvorby jsem nejprve analyzoval viechny vnéj$i a vnitini faktory, které jakymkoliv
zptisobem pozici florbalu v Ceské republice ovliviiuji. Pro tento uéel jsem vyuZil analyz
STEP, SWOT a matice BCG.

Nejprve jsem se zaméfil na rozbor vnéjSiho prostfedi prostfednictvim analyzy
STEP. Zde povazuji za nejdilezitgjsi, ¢ CFBU funguje na bazi ob&anského sdruZeni
ajeji Cinnost je tudiZz vymezena specifickymi pravnimi normami pro neziskové
organizace. Z této skuteénosti vyplyvaji odlisnosti ve zptisobu zdanéni (dafi z pfijmu,
DPH atd.), rozdily ve vedeni G¢etnictvi apod.

Poté nasledovalo vypracovani analyzy SWOT, tedy posouzeni soucasnych silnych a
slabych stranek florbalového hnuti u nas a nasledné i pfileZitosti a hrozeb, kterym bude
muset tento sport v budoucnu Celit. Za nejveétsi slabiny florbalového prostiedi pokladam
nedostatek profesiondlnich pracovniki, dlouhodobé potykani s pomérné nizkym
medidlnim a divackym z4jmem, ktery snizuje hodnotu tohoto sportu jako produktu pro
sponzory, a nedostateéné povédomi o tomto sportu u lidi star$i generace.

Jako silné stranky naopak vidim Sirokou a stale rostouci &lenskou zdkladnu, nizké
provozni ndklady, vysokou uroveni spoluprice se Skolami a jiZ zmin€nou popularitu
florbalu u mladé generace.

Nejveétsi vyzvou, jak slabé stranky alespoii ¢astecné eliminovat a posunout tak tento
sport opét o kus dale, je pofadani MS ve florbale v roce 2008 v Ceské republice.
Zaroveni se po vstupu Fortuny, a.s. do florbalového prostfedi otevira pfileZitost pro
ziskani dalgich velkych spolecnosti za pértnery CFBU. A

Za nejv&tsi hrozbu povazuji riziko destabilizace finanéni situace CFBU v ptipadé
prohloubeni probléml spoleénosti Sazka, a.s. se splacenim uUvérd v souvislosti se
stavbou Sazka Arény.

Na zaklad€ zhodnoceni vysledkii dfive provedenych analyz jsem mohl nasledné

ur¢it hlavni priority pfistitho obdobi, jehoZ vrcholem bude zminéné MS ve florbale v
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wewvr .

roce 2008 v Ceské republice. Za tfi nejdileZit&jsi priority jsem stanovil finanéni a
organizaéni zajifténi MS, zménu struktury financovani CFBU za téelem sniZeni rizik
souvisejicich se zavislosti na pfjmech od CSTV (primarné nartst podilu finanénich
zdroju ziskanych od sponzortl) a zvySeni medializace a divacké navSt€vnosti na vSech
florbalovych akcich pofadanych CFBU tak, aby florbal jako "produkt" pro sponzory
zvySoval svoji hodnotu.

Marketingovou strategii nové koncepce jsem poté volil tak, aby byly vytycené
priority co nejsnadnéji dosazitelné. Charakterem je tedy tato strategie orientovana
jednoznaéné na ziskavani novych sponzorti a partnerii v kombinaci s vhodnou strategii
propagacni.

Pro wcely ziskdni stabilnich partnerti k uspofddani MS jsem ve své praci navrhl
vytvofit tfi zakladni typy sponzorskych balickt (baliCek pro ,,generdlniho partnera®,
bali¢ek pro ,hlavni partnery“ a bali€ek pro ,,sponzory* této akce), které jsem také
obsahové navrhl. Déle jsem se rovnéZ pokusil nastinit, jakym smérem se pfi ziskdvani
novych partnerti vydat, tedy jaké typy spolednosti oslovit. Partnery Zenského florbalu
doporucuji hledat napfiklad mezi firmami vyrabgjicimi démskou kosmetiku nebo
damské sportovni obleCeni, partnery mladeznickych kategorii zase pro zménu mezi
vyrobci cukrovinek apod.

Pii planovani vyuzZiti jednotlivych nastrojii marketingového mixu pro ucely nové
koncepce jsem kladl nejvétsi diraz na vytvofeni vyvazené propagatni a komunikacni
strategie k MS, kterd by méla vést pravé ke zvySeni medializace a divického zajmu o
tuto akci. Po piihlédnuti k finanénimu objemu, ktery je pro propagaéni ucely v
predbéZném rozpoctu MS vyclenén, jsem doSel k zavéru, Ze by méla byt rozhodujici

¢ast propagacnich a komunikagnich aktivit FeSena prostfednictvim barterd, jejichz

dévaji za pravdu tvrzeni, Ze je tato cesta mozZna.

Pii tvorbé diplomové prace jsem se snaZil maximaln¢ dbat na moznosti praktického
vyuZiti mych navrha a véfim, Ze vysledky, ke kterym jsem se dobral, budou pfinosné
jak prb budoucnost Ceské florbalové unie tak i celého florbalového hnuti v Ceské

republice.
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