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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá komunikací florbalového klubu FbK TJ Svitavy 

na sociálních sítích. Cílem práce je zjistit, zda florbalový klub FbK TJ Svitavy využívá 

sociální platformy Facebook a Instagram v jejich komunikaci dostatečně a zda by nemohl 

využít i jiné sociální sítě. Teoretická část se zaměřuje na vymezení pojmů, které s tématem 

souvisejí, jako je marketingová komunikace na sociálních sítích, public relations, sportovní 

marketing a reklama ve sportu. V praktické části je představen florbalový klub FbK TJ 

Svitavy, jeho stručná historie a aktuální současnost. Dále se praktická část věnuje SWOT 

analýze oddílu a interpretaci získaných dat z provedeného kvantitativního výzkumu, který 

byl tvořen dotazníkovým šetřením. V závěru na základě získaných dat se nachází 

zodpovězení výzkumných otázek a navrhnutí doporučení pro dané sociální sítě.  
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ABSTRACT 

This bachelor thesis deals with the communication of the floorball club FbK TJ Svitavy 

on social networks. The aim of the thesis is to find out whether the floorball club FbK TJ 

Svitavy uses the social platforms Facebook and Instagram in their communication 

sufficiently and whether they could use other social networks. The theoretical part focuses 

on the definition of terms related to the topic, such as marketing communication on social 

networks, public relations, sports marketing and advertising in sports. The practical part 

presents the floorball club FbK TJ Svitavy, its brief history and current present. 

Furthermore, the practical part is devoted to SWOT analysis of the club and interpretation 

of the data obtained from the quantitative research, which consisted of a questionnaire 

survey. Finally, based on the data obtained, it concludes by answering the research 

questions and proposing recommendations for the social networks in question. 
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ÚVOD 

V dnešním digitálním světě hraje komunikace prostřednictvím sociálních sítí klíčovou roli 

v marketingových strategiích organizací napříč různými odvětvími a výjimkou není ani 

florbalového klub FbK TJ Svitavy. Své místo ve společnosti a mezi fanoušky si v městě 

tento klub vybudoval nejen skvělými výkony na hřišti, ale také díky své komunikaci 

na sociálních sítích.  

Ve městě Svitavy se nachází široké spektrum sportovních klubů, které se snaží zaujmout 

a přilákat potenciální členy a fanoušky. V této konkurenční krajině se florbalový klub FbK 

TJ Svitavy snaží prosadit, ačkoliv florbal patří mezi nejmladší sport u nás, což mu přináší 

jasnou konkurenční výzvu. Nicméně, i přes tuto počáteční nevýhodu je florbal v České 

republice svědkem rychlého rozvoje a nárůstu popularity. 

Tématem bakalářské práce je Komunikace florbalového klubu FbK TJ Svitavy 

na sociálních sítích. V rámci teoretické části práce se zaměřuji na představení klíčových 

pojmů z oblasti marketingové komunikace, public relations, sportovního marketingu 

a reklamy ve sportu, kterým přiblížím daný kontext. Poslední kapitola teoretické části 

je věnována metodice, kde do detailu popisuji cíle práce, problémy, výzkumné otázky, 

charakteristiku respondentů, a nakonec popisuji ještě sběr a vyhodnocení dat.  

Praktická část práce se zaměřuje v první řadě na představení klubu FbK TJ Svitavy, neboť 

na tento sportovní klub je specializována celá bakalářská práce. Rozebereme vyhodnocení 

dotazníku, kde budou grafy a jejich analýza. Pokračovat budu SWOT analýzou, návrhy 

a doporučeními možných změn na lepší propagaci sportovního klubu v našem městě. 

Naleznete zde, jak konkrétní možnosti, které vyjdou přímo z analýzy dotazníku, tak přidám 

i mé osobní poznatky. Poslední kapitola praktické části je věnována zodpovězení dvou 

výzkumných otázek.  

Cílem této práce je poskytnout ucelený pohled na komunikační strategie florbalového 

klubu FbK TJ Svitavy na sociálních sítích a přispět k jejich optimalizaci pro dosažení 

co nejlepších výsledků v oblasti marketingu. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Hlavním cílem marketingové komunikace je přesvědčit zákazníka, tedy postupně změnit 

jeho názory, postoje nebo chování vůči firmě samotné, ale i vůči jejím výrobkům 

či službám (Klimková, 2015). 

Taktická marketingová rozhodnutí vycházejí z rozhodnutí strategických. Patří mezi 

ně především konkrétní rozhodnutí týkající se nabízeného produktu (product), jeho ceny 

(price), propagace (promotion) a dostupnosti (place). Hovoří se o 4P neboli 

o marketingovém mixu (Králíček a kolektiv, 2013). 

V oblasti marketingové komunikace je často užíván termín AIDA. Tento koncept zahrnuje 

následující cíle v rámci marketingové komunikace:  

A – získání pozornosti (attention) 

I – vzbuzení zájmu (interest) 

D – vytvoření touhy (desire) 

A – podnícení k akci/nákupu (action)  

Podle Stromka (2011) představují stadia AIDA fáze, kterými musí jednotlivec projít před 

tím, než učiní nákupní rozhodnutí. 

1.1 Marketingový mix 

Marketingový mix, známý též jako 4P, byl poprvé prezentován profesorem Jerrem 

McCarthyem v jeho knize o marketingu v roce 1960. Tento koncept zahrnuje čtyři klíčové 

taktické nástroje pro úspěšné řízení marketingových strategií: výrobek (Product), cena 

(Price), distribuce (Distribution) a propagace (Promotion). (Němec, 2005) 

Marketingový mix podle Kotlera (2013) je soubor taktických nástrojů výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 

zákazníků na cílovém trhu. (“Marketingový mix konkrétního podniku. Marketing mix 

of a specific ...”). Jinak řečeno marketingový mix má na starosti veškeré aktivity, které 

firma vyvíjí a u zákazníků vzbudí poptávku po jejich výrobcích a službách. Zákazník 

nakoupí až poté, co bude vědět, že mu nabízíme správný produkt se správnou dostupnou 

cenou a distribucí. Velmi podstatné je zákazníka informovat propagací o tom, že vůbec 

produkt vznikl.  
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Věra Cibáková a Gabriela Bartáková definují marketingový mix „jako soubor 

kontrolovatelných marketingových veličin, které podnik spojuje do určitého celku, 

aby vyvolal požadovanou reakci na cílovém trhu (Cibáková, Bartáková, 2007)“.  

Produkt 

Produkt může být jak hmotný, tak nehmotný. Může se jednat i o službu, myšlenku, zážitek 

nebo jen nějakou informaci. „Produkt je nabídkou, která dosáhne svého uplatnění ve chvíli, 

kdy si najde své zákazníky (Marketingový mix, ©2015 a)“. Hlavním důležitým faktorem 

u produktu hraje uspokojení potřeb zákazníka.  

Cena 

„Rozhodování o ceně je důležitým faktorem a přímo ovlivňuje poptávku po produktech 

(Eckhardtová, 2014)“. Nejdůležitější prvek marketingového mixu, nám ukazuje, 

zda je výrobek prodejný. „Cena je vyjádřením hodnoty zboží pro spotřebitele, výrazně 

ovlivňuje poptávku a je také nejflexibilnější složkou marketingového mixu (Marketing 

mix, ©2015 b)“. 

Distribuce  

Důležité je načasovat, aby byl výrobek ve správný čas na správném místě. Úkolem 

distribuce je co nejefektivněji zajistit, aby se k zákazníkovi dostal produkt tou nejlepší 

možnou cestou. Také zajišťuje dopravu mezi místem výroby a spotřebitelem (Marketing 

mix, ©2015c).  

Propagace 

„Propagací se rozumí cílené oslovení kupujícího s určitým sdělením. Je to forma 

komunikace mezi prodávajícím a kupujícím za účelem ovlivnění prodeje výrobků a služeb 

a nákupního chování zákazníka (Marketing mix, ©2015 d)“. Kašpárková říká, 

že „propagace (angl. promotion) je v marketingu definována jako záměrné působení 

na určitý objekt či cílovou skupinu (Kašpárková, 2011/2012)“. Patří sem například 

reklama, public relations, podpora prodeje, event marketing, internetový marketing, 

sociální sítě a podobně (Čevelová, 2016). 

1.2 Komunikační mix 

Komunikační mix v rámci marketingové strategie konstituje soubor různorodých metod, 

skrze něž podnik komunikuje se svou zákaznickou základnou. V současném kontextu, 
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kde má marketingová komunikace výjimečný význam, získává zásadní pozici komunikační 

mix a s ním spojené marketingové prostředky. Jak vyplývá z historie marketingových 

konceptů, zpočátku převažovaly různé paradigma, jako například koncepce výroby 

či koncepce prodeje, aplikované v éře průkopnické výroby. Postupně však docházelo 

k postupnému přechodu na marketingovou koncepci, která se dnes obecně zakládá 

na konceptu orientace na zákazníka. Klíčovým axiomem marketingové koncepce je aktivní 

přidávání hodnoty k výrobkům s cílem vyvolat automatickou preference ze strany 

zákazníka k našim výrobkům před konkurenčními alternativami. (Bhasin, 2021)  

„Komunikační politika zahrnuje širokou škálu nástrojů a její formy uplatnění na trhu 

mohou být především masové a individuální. Všechny komunikační nástroje se dostávají 

do podvědomí lidí s cílem vytvořit pozitivní jednání ve vztahu k předmětu propagace. 

Zvlášť rozhodující pro uplatnění nástrojů, je cílové zaměření, ale i vycházení ze zadaných 

cílů a najít vhodný prostředek pro propagaci (Tomek, Vávrová, 2011, s. 242)“.  

1.3 Komunikační nástroj – přímý 

Komunikační nástroje se rozdělují na přímé a nepřímé. Paní Danihelková definuje 

komunikační nástroj přímý, jako „nástroje vysoce zaměřené na individuální oslovení 

zákazníka. Jedná se o nástroje, které jsou orientovány na prodej, které poskytují přesnější 

informace o zákaznících než nástroje nepřímé komunikace (Danihelková, 1999)“. Mezi 

tyto nástroje řadíme: 

1.3.1 Osobní prodej 

„Jedná se o jedno z prvních komunikačních prostředků v rámci komunikačního mixu, který 

i v současnosti zaujímá významné postavení v oblasti marketingové komunikace firem 

(Karlíček & Král, 2011, p. 149)“. 

Osobní prodej je považován za velice efektivní nástroj komunikace, a to především 

v situaci, kdy chceme měnit preference, stereotypy a zvyklosti spotřebitelů. Díky 

nestrojenému osobnímu působení je schopen mnohem účinněji než jiné nástroje 

komunikace ovlivnit zákazníka a přesvědčit ho o výhodnosti nabídky. (Foret, 2013)  

1.3.2 Direct marketing 

Jedná se o formu přímé komunikace, kdy sdělení je adresováno přímo konkrétní osobě, 

typicky zákazníkovi nebo klientovi. Výhodou této metody je, že klient není anonymní. 
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V tomto kontextu je klíčové pracovat s databází, z níž lze identifikovat potenciální 

zákazníky. Tím je možné systematicky třídit a efektivně pracovat s cílovou skupinou. 

1.4 Komunikační nástroj – nepřímý 

Danihelková ve své publikaci definuje komunikační nástroj nepřímý, jako „nástroje 

hromadné, masové komunikace, které zasahují velké množství příjemců. Kontakt 

se zákazníkem je však zprostředkován neosobním prostředkem. (Danihelková, 1999)“. 

Mezi tyto nepřímé nástroje řadíme: 

1.4.1 Reklama 

Reklama má největší ohlas v marketingové komunikaci. Je těžké si toho nevšimnout, 

protože na nás útočí ze všech koutů od televize přes sociální sítě až po reklamu 

v hromadné dopravě. Reklama je placená neosobní forma komunikace zadávanou 

obchodní či jinou společností, jenž má za úkol oslovit stávající i potencionální nové 

zákazníky prostřednictvím různých typů médií. (Karlíček & Král, 2011) 

1.4.2 Podpora prodeje 

Přikrylová (2010) definuje podporu prodeje jako soubor marketingových aktivit, které 

přímo podporují kupní chování spotřebitele, zvyšují efektivnost obchodních mezičlánků 

či motivují prodejní personál. Podporu prodeje lze rozdělit do několika variant: 

• Krátkodobá – Akční slevy 

• Dlouhodobá – Věrnostní akce, programy, zákaznické karty apod. 

• Cenová – Nižší ceny 

• Necenová – Něco k nákupu navíc: Akce 3+1 zdarma apod. 
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2 PUBLIC RELATIONS 

Je to forma marketingové komunikace, která se stará o vztahy s veřejností. Má na starosti 

budovat a udržovat vztahy právě s již zmíněnou veřejností, k tomu jsou využívány různé 

techniky. PR jde příkladem svou formou dobročinnosti, nabádá tak svým přístupem celou 

veřejnost a získává tak pro obchodní společnost a její značku důvěru a dobrou image.  

Mezi hlavní úkoly PR patří: 

• Podpora dobrého jména firmy jako celku 

• Podpora důvěryhodnosti firmy 

• Budování a udržování dobrých vztahů s veřejností a jinými specifickými skupinami 

• Zlepšování pozice firmy prostřednictvím sponzorování 

• Šíření dobrých zpráv i v krizovém období  

„Významnou součástí vztahů s veřejností je pozitivní publicita (zveřejnění, uvedení 

ve známost veřejnosti). Lze ji definovat jako neosobní stimulaci poptávky po výrobku, 

službě, místě, myšlence, osobě nebo organizaci bezplatným umístěním zprávy 

ve sdělovacím prostředku. Protože cílem publicity je seznámit obecnou veřejnost 

s charakteristickými rysy, výhodami a s užitečností výrobku nebo služby, mluvíme 

o ní jako o informační složce PR“. (“Public relations”) (Přikrylová a Jahodová, 2010) 

Vzhledem k vybranému tématu bakalářské práce jsem se zaměřila na oblast sociálních sítí, 

kde jsem nejdříve upřesnila, co sociální sítě znamenají a poté jsem přiblížila pojmy 

Facebook a Instagram.  

2.1 Sociální sítě 

Ve světě lze najít desítky, ne-li stovky sociálních sítí, které nás ovlivňují. Původně nebyly 

vytvořeny k šíření reklamního sdělení, ale měly sbližovat lidi. Mezi nejznámější sociální 

sítě patří Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram a mohla bych jmenovat další. 

K marketingu jsou využívány hlavně jako komunikační kanál. (Stašek, 2017)  

Jedná se o internetovou službu, která umožňuje registrovaným uživatelům vytvářet 

soukromý nebo veřejný profil se kterým pak dále budou navazovat virtuální vztahy 

s dalšími registrovanými uživateli. Uživatelé pak mají možnost mezi sebou napřímo 

komunikovat v dané síti, sdílet mezi sebou informace, fotografie, videa a jakékoliv 

dokumenty. 
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Dnešní terminologie "sociální sítě" nalézá své využití především jako médium pro sdílení 

informací. Tato platforma umožňuje uživatelům udržovat spojení s rozsáhlým spektrem 

uživatelů. V současné době může kdokoli s přístupem k internetu se zaregistrovat a aktivně 

na sociálních sítích působit, když poskytnou relevantní informace o sobě. Následně 

se stanou členem dané komunity. V rámci této komunity je uživatel oprávněn diskutovat, 

upravovat obsah, sdílet informace a přispívat k celkovému kontextu. 

 

Tabulka č.1 Češi na sociálních sítích (zdroj: www.collabim.cz) 

Tato tabulka ukazuje nepopulárnější platformy sociálních médií na území České republiky. 

Statistika je v rozmezí od roku 2017 až do roku 2022. „To, že na internetu rok, co rok 

trávíme víc času je trendem moderní doby. Stejně přibývá i čas strávený na sociálních 

sítích. Podle statistik používalo v roce 2021 internet denně nebo téměř denně 74,4 % české 

populace. Přičemž na sociálních sítích stráví průměrný Čech 121 až 240 minut. V lednu 

2023 bylo v Česku už 9,61 milionu uživatelů internetu (Collabim, 2023)“. 

http://www.collabim.cz/
https://datareportal.com/reports/digital-2023-czechia
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Tabulka č.2: Celosvětově největší sociální platformy pro publikování (zdroj: collabim.cz) 

Tabulka o celosvětově nejpoužívanějších sociálních platformách, které používají uživatelé 

k publikování obsahu. Facebook se podle statistiky stále nachází na prvním místě, 

ale už se k němu přibližují ostatní sociální sítě, které získávají na popularitě.  

„Facebook jako prví sociální síť překonala miliardu registrovaných účtů, v současné době 

má měsíčně více než 2,9 miliardy aktivních uživatelů. K čtyřem největším platformám 

sociálních médií, které vlastní Meta Platforms patří Facebook (základní platforma) 

WhatsApp, Facebook Messenger a Instagram (Collabim, 2023)“. 

1.2.1 Facebook 

Sociální síť, která se používá na psaní zpráv a sdílení fotografií. Velmi známá sociální 

platforma Facebook, jejíž skromné počátky spočívaly v komunikaci mezi studenty 

Harvardovy univerzity, je nyní nedílnou součástí naší společnosti, podobně jako byla 

televize pro předchozí generaci. Vznikla na základě dohody mezi Markem Zuckerbergem 

a Eduardem Saverinem v roce 2004 a od 26. září 2006 byl zpřístupněna pro všechny, kteří 

dovršili věku 13 let (Dlapová, 2019). Podle údajů ze září 2018 používá tuto sociální síť 

více než 2,2 miliardy lidí na světě. V České republice je na Facebooku aktivních přes 

5,1 milionu lidí. (Hušková, 2018) 

- Výhody: žádné náklady za odeslanou zprávu,  

- Nevýhody: zabírá hodně místa, povinnost používat i messenger, rychle vybíjí baterii 

našeho zařízení, těžké chránit naše soukromí 
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1.2.2 Instagram 

Sociální síť, která je převážně určena pro sdílení fotografií. V roce 2010 Kevin Systrom 

a Mike Krieger uvedli na trh sociální platformu Instagram. V České republice 

se Instagramem zabývá 1,5 milionu uživatelů, zatímco ve světě je to více než 650 miliónů. 

(Lorenc, 2017) Tato platforma umožňuje registrovaným uživatelům sdílet o sobě několik 

málo informací na svém profilu, publikovat fotografie, videa, krátké příběhy nazývané 

"Instagram Stories" a také komunikovat s ostatními uživateli prostřednictvím soukromých 

zpráv. 

- Výhody: zdarma, možnost sdílení obrázků zároveň na Facebook, ideální pro virtuální 

obchody  

- Nevýhody: není kompatibilní se všemi operačními systémy, omezené nástroje pro úpravu 

obrázků, návykové, falešná reklama, porušení autorských práv 

2.2 Public relations a sociální sítě 

S sebou nesoucí vzestup uživatelského zájmu na sociálních sítích, vzrůstá rovněž význam 

sociálních médií v rámci oblasti public relations. Podle analýzy zveřejněné na webu 

monitora.cz (2022) začali odborníci v oblasti public relations uznávat klíčový vliv těchto 

platforem. Signifikantní výhodou spojenou s touto dynamikou je možnost ovlivnit širší 

publikum. Sociální sítě, jako komunikační kanál, pak působí přístupněji a osobněji, 

což zároveň umožňuje budování vztahů s cílovou skupinou. Klíčovým prvkem 

je definování pravidel komunikace tak, aby veškeré projevy vycházely jako jednotný hlas 

společnosti. V této souvislosti existují základní parametry, které je nutné respektovat při 

aktivitách na sociálních sítích. 

• ETIKA (V komunikaci značky vyžaduje cit pro komunikaci a schopnost přijímat 

zpětnou vazbu od lidí. Je klíčové analyzovat, zda styl komunikace vyhovuje 

potřebám a preferencím cílové skupiny.) 

• ZÁKAZNÍCI (Je třeba zvolit vhodný způsob komunikace, který osloví sledující. 

Tímto způsobem lze efektivněji navazovat a udržovat vztahy s publikem.) 

• SDÍLENÍ (Je důležité sociální sítě propagovat ve svých tiskových zprávách 

a webových stránkách, aby lidé věděli, že společnost používá sociální sítě.) 

• KRIZOVÁ KOMUNIKACE (Je nezbytné, aby tým zodpovědný za sociální média 

úzce spolupracoval s oddělením public relations. Tým by měl být informován 
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o vznikajících krizových situacích a připraven na ně, aby bylo možné účinně 

a soudržně reagovat.) 

• MONITORING SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH (Měl by být nedílnou součástí práce PR 

oddělení. Sledování reakcí lidí na sdělení umožňuje PR týmu a správcům sociálních 

sítí získat přehled o tom, jak jsou vnímány komunikační strategie a obsah, 

což napomáhá lepšímu porozumění potřebám a názorům veřejnosti).  

2.3 Sponzoring 

Pro sportovní organizace je sponzoring na území českého trhu brán za jeden 

z nejdůležitějších. Veškeré příjmy ze sponzoringu jsou převážně tvořeny jako hlavní zisk 

sportovních klubů. Je dobré, aby mu společnost věnovala dostatek času. Sponzoring 

označuje situace, kdy firma získává možnost spojit svou firemní či produktovou značku 

s jedincem, akcí či organizací. Tím vzniká obchodní vztah, kde sponzor finančně pomáhá 

sponzorovanému uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný pomáhá sponzorovi naplnit 

jeho komunikační a marketingové cíle. (Frey, 2005)  

Z perspektivy firem představuje sponzorování dlouhodobou investici s postupným, avšak 

stabilním a příznivým finančním výnosem. Data týkající se sponzorování nejen informují 

zákazníky o existenci společnosti, ale zároveň poskytují informace o její stabilitě 

a finanční síle (Johnová, 2008). 

Sponzory lze členit podle výše podílu na celkovém sponzoringu:  

• Exkluzivní sponzor – uvádí se také oficiální sponzor, za vysokou cenu sponzor 

přejímá veškeré protislužby 

• Hlavní sponzor – přejímá nejlukrativnější protislužby 

• Vedlejší sponzoři – přerozdělují si méně atraktivní reklamní možnosti 

• Kooperační sponzoři – protislužby jsou rozděleny mezi více sponzorů s různými 

pravomocemi. (Durdová, 2002) 
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3 SPORTOVNÍ MARKETING 

I když si většina z nás dosah sportu plně neuvědomuje, stal se sport každodenní součástí 

našeho života. Nikoli jen sport z hlediska aktivního výkonu, avšak především z hlediska 

pasivního příjmu sportovních informací. Při ranní jízdě vozem do práce zní sportovní 

zpravodajství z rádia, v průběhu dne se vyskytují na internetu výsledky našeho oblíbeného 

klubu, večer nás televize seznámí s aktuálním sportovním děním. Toto jsou jen ty základní 

faktory, které na nás v průběhu dne působí. Mnoho z nás se však nespokojí pouze s tímto, 

avšak aktivně vyhledává způsoby své sportovní seberealizace. 

Podle Kunze, který uvádí ve své publikaci, že „sportovní marketing využívá zejména 

spojení tradičních i netradičních sportů a jejich známých tváří s vybranými firemními 

značkami jako prostředek efektivnímu zacílení na příslušné skupiny spotřebitelů (Kunz, 

2018, s.34)“.  

„Sportovní marketing lze definovat jako marketingovou strategii zaměřenou na propagaci 

sportovních akcí, vybavení nebo výrobků a služeb s využitím sportovce nebo týmu. 

Využití sportovce nebo týmu má jeden jasný motiv. Sportovec nebo tým působí 

jako influencer, který má přímý vliv na publikum (Rana, 2023)“.  

Růst fitness center a zvýšený zájem o zdravý životní styl podporoval explozi sportovního 

marketingu. Američané přijali zdravější životosprávu a akce zaměřené na fyzickou 

kondici, jako jsou běhy pro zdraví či soutěže v aerobiku, vytvářejí pro prodejce nové 

možnosti oslovit své cílové skupiny. (Caywood, 2003) 

Narůstající počet firem se stále více zaměřuje na přímou angažovanost ve sportovním 

prostředí. Pro dosažení úspěchu v tomto odvětví je klíčové, aby tyto podniky pečlivě 

vybíraly své strategie, především pak strategie v oblasti marketingu. Marketing není pouze 

volitelným prvkem, ale spíše nezbytným nástrojem, který musí být implementován každou 

firmou působící ve sportovním sektoru. Bez dobře promyšlených marketingových strategií 

se podniky nedokážou prosadit na vysoce konkurenčním trhu, který je v oblasti sportu 

nezvratnou skutečností. Firmy si v plné míře uvědomují, že není možné podnikat 

izolovaně, zaměřené pouze na své vlastní zájmy. Je nezbytné brát v úvahu i potřeby široké 

veřejnosti, zejména fanoušků ve sportovním prostředí. (Janiš, 2011) 
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4 REKLAMA VE SPORTU 

Ve světě dnešní doby patří sport mezi klíčová odvětví s širokým dosahem. Masy lidí dávají 

svou pozornost na sportovce, kteří systematicky usilují o překonávání rekordů a získávání 

ligových titulů. Během tohoto procesu zaznamenávají jak jednotliví sportovci, 

tak i sportovní kluby, značný zájem a pozornost. To vytváří příležitost pro podniky 

a společnosti, jež mohou využít sledující obecenstvo k získání potenciálních zákazníků. 

„Sportovní organizace na nejvyšších úrovních si neumí představit, že by fungovali 

bez jakékoliv reklamy nebo propagace. Je to, jaká si forma zviditelnění a v podstatě 

dostáváme o florbalových klubech větší povědomí u veřejnosti. Efektivnost reklamy 

je závislá na formě zvoleného média, nebo jejich kombinaci. Každé médium má své 

výhody i nevýhody (Mezler, 2012)“. 

Podle Petrtyla (2017) se podniky opírají o různé funkce sportovní reklamy, mezi něž patří: 

• UPOMÍNACÍ FUKCE – Cílem sportovní reklamy je připomenout zákazníkovi 

existenci výrobku, se kterým již může být seznámen. 

• PŘESVĚDČOVACÍ FUKCE – Tato funkce směřuje k přesvědčení zákazníka, 

aby upřednostnil daný výrobek před konkurenčními alternativami. Zároveň posiluje 

obraz výrobku a vytváří dojem důvěryhodnosti ve vzájemném vztahu 

se zákazníkem. Kromě toho podněcuje zákazníka k okamžitému nákupu výrobku. 

• INFORMAČNÍ FUKCE – Tato funkce získává pro firmu zásadní význam, 

zejména při uvedení nového produktu na trh. Poskytuje potenciálním zákazníkům 

informace o novém výrobku nebo službě, informuje o užívání produktů 

a upozorňuje na změny v cenách. 

4.1 Reklama na dresech a sportovních oděvech 

Během sportovních klání nosí sportovci oděvy, které jsou v průběhu zápasů sledovány 

miliony diváků z celého světa prostřednictvím televizních přenosů. Tyto oděvy, včetně 

dresů, představují efektivní plochu pro umístění reklamních log, produktů či firemních 

názvů. Tímto způsobem je poskytnuta příležitost prezentovat konkrétní produkt nebo firmu 

potenciálním zákazníkům prostřednictvím masového mediálního dosahu během 

sportovních událostí. (Mihailescu, 2022)  
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Reklama na dresech a sportovních oděvech je běžnou praxí ve světě sportu, včetně 

florbalu. Existuje několik výhod spojených s tímto druhem reklamy: 

1) Viditelnost: Dresy a sportovní oděvy poskytují výbornou plochu pro umístění 

reklamy. Během hry jsou hráči středem pozornosti, a tím i logo nebo nápis na jejich 

dresech získává vysokou viditelnost. To platí zejména při přenosu her televizí nebo 

při fotografování sportovní akce 

2) Zvýšení povědomí o značce: Když je logo nebo slogan viditelný na sportovním 

dresu, může to přispět k zvýšení povědomí o značce. Fanoušci, kteří sledují hry, 

si mohou být vědomi dané značky, což může vést k pozitivnímu vnímání 

a následné loajalitě zákazníků. 

3) Sponzorství týmu: Reklama na dresech často souvisí se sponzorstvím týmu. 

Finanční nebo materiální podpora od firem může pomoci týmu s nákupem 

vybavení, cestováním nebo jinými náklady spojenými s provozem klubu.  

4) Profesionalita a jedinečnost: Pro týmy může být přítomnost reklamy na dresech 

symbolem profesionality a schopnosti získat podporu od firem. Taktéž to může 

přispět k jedinečnému designu dresů a celkovému vzhledu týmu. 

5) Finanční zisky: Pro firmy je investice do reklamy na dresech také obchodním 

rozhodnutím. Skrz asociaci se sportem a týmem mohou získat přístup k cílové 

skupině. což může vést k nárůstu prodeje nebo povědomí o jejich produktech 

či službách. (Jedlička, 2012) 

            

Obrázek č.1: Florbalistky FbK TJ Svitavy a jejich dresy (zdroj: vlastní zpracování) 
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V kontextu florbalu by reklama na dresech byla důležitá, protože florbal je populární sport 

s rostoucí fanouškovskou základnou. Viditelnost reklamy během her, zejména na hráčích, 

kteří jsou v centru pozornosti, může mít silný vliv na úspěch reklamní kampaně. 

4.2 Reklama na mantinelu/banneru 

Jde o koncept, kde jsou motivy, text nebo logo společnosti umístěny na mantinelech, 

bannerech a reklamních propagačních materiálech. Tato forma reklamy je široce využívána 

v různých sportovních událostech. Lze ji využít při fotbalu, hokeji, tenise, florbalu, 

biatlonu a dalších zápasech.  

Při sledování televizních přenosů lze tuto formu reklamy snadno rozpoznat. Dále mohou 

být tyto reklamy zaznamenány na fotografických snímcích v různých tiskovinách, přičemž 

výsledek závisí na úhlu pořízení fotografie. Úspěch této strategie reklamy závisí nejen 

na dosaženém rozsahu, ale také na originalitě obsahu, velikosti dostupného prostoru 

a prestiži dané značky (Mihailescu, 2022) 

         

Obrázek č.2: V pozadí je reklama na AVJ stavby a další sponzoři (zdroj: vlastní 

zpracování) 

Celkově lze říci, že reklama na mantinelech má ve florbalu veliký potenciál poskytovat 

výraznou viditelnost pro značky a firmy, což může být výhodné z hlediska marketingové 

strategie a podpory sportovní komunity. 

V kontextu sportu hrají nové technologie, jako je virtuální reklama, klíčovou roli 

při formování funkcí reklamy. Hlavním aspektem je upomínací funkce, kdy reklama slouží 

k připomenutí již známých produktů divákům. Tato forma reklamy se stává stále 

významnějším zdrojem příjmů pro sportovní organizace a jejich složky. Zvláště organizace 

s právní subjektivitou vnímají sportovní reklamu v kontextu sponzorských vztahů 
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jako prostředek k poskytnutí protislužby sponzorovi. Tato protislužba je poskytována 

v souladu se smluvně dohodnutými finančními a dalšími podmínkami. Tímto způsobem 

sportovní organizace využívají reklamu jako strategický prvek pro generování příjmů 

a upevňování sponzorských vazeb.  
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5 METODIKA 

Metodika práce musí řešit dosažení cíle. Metodika určuje, jak daného cíle bude dosaženo 

a vyřeší to pomocí určitých metod. „V této kapitole se budeme věnovat marketingovému 

výzkumu. Marketingový výzkum je chápán jako plánované a systematické shromažďování, 

srovnávání a analyzování údajů, jak mohou pomoci managementu organizace 

při rozhodování o její činnosti a při kontrole důsledků těchto rozhodnut (Lérová, 2012)“. 

Jsou definovány následné problémy:  

Florbal v České republice získává v posledních letech velkého růstu v oblíbenosti. Z toho 

vyplývá, že roste i popularita klubu v Královéhradeckém a Pardubickém kraji, a to oddílu 

FbK TJ Svitavy. Vysoká míra koncentrace v různorodosti sportu v našem městě 

je tak vysoká, že svitavský klub v porovnání s ostatními kluby zaostává v aktivitě 

na sociálních sítích. Klub se omezuje pouze na platformy Facebook, Instagram a YouTube. 

V poslední zmiňované sociální sítí projevoval aktivitu převážně během období pandemie 

COVID-19, kam vkládal videa s výzvou na posilování s vlastním tělem a aktivity 

s hokejkou. Od té doby však nevykazuje žádnou další aktivitu na YouTube. 

5.1 Jsou stanoveny určité cíle: 

Cílem výzkumu je zhodnotit, zda florbalový klub FbK TJ Svitavy využívá sociální 

platformy Facebook a Instagram v jejich komunikaci dostatečně a zda by nemohl využít 

i jiné sociální sítě (př: LinkeIn, Twitter a TikTok). Dotazníkovým šetřením bych chtěla 

zjistit, jaký pohled na daný problém mají fanoušci a hráči florbalového klubu. Cílem 

bakalářské práce je po analýze komunikace na sociálních sítích klubu navrhnout 

a doporučit možné změny. 

5.2 Výzkumné otázky: 

VO1: Jaký je vztah mezi přítomností klubu na různých sociálních sítích a vnímáním 

značky klubu mezi veřejností? 

VO2: Jaký je potenciál využití sociálních sítí pro organizaci a propagaci florbalových 

událostí, turnajů a akcí klubu? 

První výzkumná otázka se zaměřuje na to, jaký je vztah mezi přítomností klubu na různých 

sociálních sítích a vnímáním značky klubu mezi veřejností. Tato informace může být pro 
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oddíl velmi přínosná, neboť zjistí, jak značku vnímají nejen členové klubu, ale také široká 

veřejnost, která není v klubu tak zainteresovaná a mohla by tak nabídnout zajímavá data.  

Druhá výzkumná otázka se zaměřuje převážně na to, jaký je potenciál využití sociálních 

sítí pro organizaci a propagaci florbalových událostí, turnajů a akcí klubu. Klub FbK TJ 

Svitavy používá aktivně pouze dvě sociální sítě, kterými jsou Facebook a Instagram, takže 

by tato otázka mohla pomoci k rozšíření klubu pro působení na dalších sociálních sítích. 

Charakteristika respondentů výzkumu: 

Respondenti byli definováni, jako široká veřejnost se zájmem o sport, která bydlí ve městě 

Svitavy, kde sportovní klub FbK TJ Svitavy působí. Do této skupiny spadají, jak obyvatelé 

Svitav, tak fanoušci, ale také hráči a hráčky florbalového klubu. Věkové rozmezí 

je rozděleno do věkových kategorií. 

Timing: 

• Definování problému a cílů – Prosinec 2023 

• Plán výzkumu – Leden 2023  

• Tvorba dotazníku – první polovina února 2024  

• Sběr dat – Březen 2024 

• Zpracování dat – Březen 2024 

• Analýza údajů – Březen 2024 

• Tvorba návrhů a doporučení – Březen 2024 

5.3 Výzkumná metoda: 

Každá z výzkumných metod má své výhody a nevýhody. Výhodou kvalitativního výzkumu 

je získání velkého množství respondentů, které se mohou zařadit do analýzy výzkumu. 

Naopak jejich nevýhodu může být kvalita získaných odpovědí a jejich pravdivost. (Kozel, 

2006) 

Ke zjištění informací jsem použila metodu dotazníkového šetření, které bylo realizováno 

na začátku března 2024. Respondenti zcela anonymně odpovídali celkem na 24 věcných, 

logických, uzavřených a otevřených otázek. V dotazníkovém šetření se vyskytovaly otázky 

s možnostmi výběru jedné nabízené odpovědi nebo také s výběrem či seřazením z více 
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nabízených možností. Dotazník byl realizován a zpřístupněn respondentům 

prostřednictvím webových stránek Survio. com. 

5.4 Sběr dat 

Základní informace o sportovním klubu FbK TJ Svitavy byly zjištěny na webových 

stránkách organizace či na jejich sociálních sítích. Dále kombinací ostatních dat 

a informací od předsedy klubu Lukáše Brýdla a manažerky Lucie Prokešové, kteří 

mi poskytli náhled do databáze. Nástroje, které jsou využity ke komunikaci byly získány 

z interních zdrojů klubu. 

5.5 Vyhodnocení dat 

Marketingový výzkum byl uskutečněn na základě kvantitativního výzkumu v podobě 

dotazníku, který byl zveřejněn na Facebooku a Instagramu florbalového oddílu. Poté byl 

zaslán hráčům a hráčkám do soukromých skupin. Na základě odpovědí byla provedena 

analýza, ze které vyplynulo, co by mohl klub na sociálních sítích ohledně komunikace 

do dalších let zlepšit. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 FBK TJ SVITAVY 

6.1 Historie klubu 

Klub byl založen v roce 1995 a to s názvem Floorball Club Svitavy, který patřil mezi 

nejstarší české kluby tohoto amatérského sportu. O rok později se mění název na FIC 

Repabad Svitavy a klub přihlašuje první soutěž, kterou je 3. ligu mužů, ve které jsou týmy 

pouze z pěti měst (Brno, Ostrava, Havířov, Opava a Svitavy). 

 

Obrázek č.3: Znak FbK TJ Svitavy (zdroj: Facebook Florbal Svitavy) 

Mezi zakladatele klubu patří Martin Holas, Miroslav Holas, Milan Fadrný, Martin Stupka, 

Jiří Maděra, Rostislav Nespěšný, Pavel Novotný, Ondřej Getzel, David Koukala a Pavel 

Přívratský. Svitavy používají červenou, černou a bílou barvu, kterou využívají 

v současnosti. Ve znaku má oddíl Hydru, což je zkřížený vlk s liškou. Dále je zde nápis, 

který v překladu znamená: Jsem hladový po hře. Klub se pomalu rozrůstal, o tom mluví 

i fakt, že se již přihlásily kategorie mužů, juniorů a starších žáků. 

V roce 2001 nastává zlomový bod, protože byla otevřena Sportovní hala Na Střelnici, 

kde svitavští florbalisté našli svůj domov a mají tam svojí základu dodnes. Dalším zlomem 

v tomto roce bylo poprvé založení družstva žen pod vedením Lubomíra Kocourka. 

V soutěži si nevedly vůbec špatně a obsadily 5. místo. Poprvé v roce 2015 byla sportovní 

hala vyprodaná, kdy na rozhodující páté čtvrtfinále play off mužů s FBC Kanonýři Kladno 

dorazilo 836 diváků. Po šedesáti minutách byl stav vyrovnaný a rozhodnout o vítězi 

muselo až samostatné prodloužení. V tom Svitavský tým bohužel neuspěl a prohrál 5.6.  

6.2 Současnost klubu 

V současné době v klubu aktivně působí přes 150 členů, kteří jsou rozděleni 

do 10 věkových kategorií, které se pak rozdělují do kategorií podle výkonosti. V minulém 

roce se povedlo ženám postoupit do vyšší soutěže, kdy od září roku 2023 nastupují 

ve druhé nejvyšší soutěží, kterou je 1. liga žen východ.  
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Soutěže, ve kterých klub nastupuje: 

• Přebor přípravek 

• Pardubický přebor elévů 

• Liga elévek 

• Pardubický přebor mladších žáků 3+1 

• Liga mladších žákyň 

• Liga starších žáků 

• 2. liga dorostenců 

• 1. liga dorostenek 

• Regionální liga mužů 

• 1. liga žen 

Předsedou oddílu je Lukáš Brýdl, manažerskou funkci zastupuje Lucie Prokešová, která 

je také současnou hráčkou a asistentkou tým žen. Výkonný výbor klubu má aktuálně 

7 členů. 

V minulém roce florbalový oddíl navázal partnerství s pražským klubem Tatran Střešovice, 

který by svitavskému klubu mohl ukázat cestu, jakým směrem se rozvíjet. Trenéři 

ze Svitav se zúčastnili celodenního školení trenérů přímo v partnerském klubu. 

Tato spolupráce může vnést nový pohled na danou problematiku, jak některou z částí 

tréninků vylepšit. V roce 2022 se klub přidal i na sociální síť Instagram, což by mohlo být 

velkým přínosem, protože na této sociální platformě klub oslovuje jinou cílovou skupinu 

než na Facebooku.  

Svitavský florbalový klub využívá klasické formy reklamy jako je místní tisk a televize, 

ale i moderní formy reklamy přes internet, outdoorovou reklamu a sociální sítě. 
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7 SWOT ANALÝZA KLUBU 

Potenciál svitavského klubu jsem zhodnotila pomocí metody SWOT analýzy. V této 

metodě jsem si musela ujasnit, jaké má oddíl silné, slabé stránky a také si uvědomit, jaké 

ohrožení nebo příležitost mohou při budoucí cestě přijdou do cesty, a to nejen 

v komunikaci na sociálních sítích.  

 

Obrázek č:4 Swot analýza florbalového klubu FbK TJ Svitavy ((zdroj: vlastní zpracování) 

Pozitivní aspekty klubu, které byly výše zmíněny, příznivě ovlivňují vnější image klubu 

a slibují také pozitivní budoucí vývoj. Klub má bohatou historii v oblasti florbalu, což mu 

poskytuje silnou základnu fanoušků a podporu v komunitě. V tomto roce oslavuje klub 

již 30 let od svého vzniku a patří mezi jedny z nejstarších florbalových klubů. Dalším 

pozitivním faktorem je vynikající zařízení, jako je sportovní hala s kapacitou 820 diváků 

a doplňkovými službami, jako je občerstvení, posilovna, sauna a horolezecká stěna. Klub 

udržuje silné vztahy s místními sponzory a obchodními partnery, což jim poskytuje nejen 

finanční stabilitu, ale také materiální podporu. 

Slabou stránkou neboli problémem, který klub trápí, je nedostatečná divácká návštěvnost, 

kvůli které nemá klub ani zájem vytvářet zajímavé přestávkové programy a soutěže mezi 

první a druhou třetinou. Podle mého názoru je nízká návštěvnost ovlivněna nepříliš 

vydařenou sezónou mužů i žen. Ženy v letošním roce odehrály nespočet vyrovnaných 

zápasů a dokázaly potrápit i silné celky. Muži měli taktéž vyrovnané zápasy, ale spousty 
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z nich skončili vítězstvím soupeře o jediný gól. Doufáme, že se v příští sezóně bude těmto 

elitním celkům více dařit a přiláká to i větší diváckou návštěvnost do sportovní haly. 

Příležitosti do budoucna, sepsané v tabulce výše, jsou příslibem nejen pro FbK TJ Svitavy, 

ale některé body jsou důležité pro všechny florbalové kluby působící v České republice. 

Při růstu počtu registrovaných hráčů se navýší rozpočet klubu, který bude využit k rozvoji 

klubu a seminářů pro trenéry. Florbal se dostává stále do většího a většího povědomí, 

a to klubům pomáhá k navázání nových spoluprací, které jsou v současné době 

na minimální úrovni ve srovnání s takovými sporty, jako je například fotbal nebo lední 

hokej. Florbal má se svým potenciálem šanci a je dost možné, že se tato situace zlepší 

a v dohledné době dojde alespoň k jeho poloprofesionalizaci.  

Hrozbou může být velký pokles zájmu o florbal ze strany mládeže nebo působení 

konkurenčních týmů v okolí města, kteří vychovávají mladé florbalisty a hrozil by přestup 

našich hráčů do jiného oddílu. Nepříjemnou situací by také bylo zranění většího počtu 

hráčů či hráče, který výrazně bodově přispívá góly k bodového zisku. Dalším faktorem 

hrozby je vysoká konkurence na poli sportu ve městě Svitavy. Na menší město je zde velké 

množství oddílu, a to se odvíjí na celkovém počtu registrovaných hráčů. 
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8 VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU 

Dotazník jsem zpracovávala prostřednictvím Survio.com, který byl šířen pomocí osobních 

sociálních sítích Instagram a Facebook, kde ho známí sdíleli na svých sociálních sítích.  

Dále jsem využila přímo sociální sítě florbalového klubu FbK TJ Svitavy, kde se mohl 

dostat k dalším respondentům, kteří by k mému tématu bakalářské práce měli co říct. 

Poslední variantu, kterou jsem využila bylo vložení dotazníku do messengerových skupin 

týmu žen, mužů, dorostenek a dorostenců, kdy jsem požádala vždy jednoho člena a ten 

odkaz přeposlal. Do skupiny žen jsem to vložila přímo já, neboť jsem aktivní hráčkou. 

Dotazník byl veřejný celkem 27 dní a vyplnilo ho 141 respondentů.  

 

Graf č:1 Jak často navštěvujete profil klubu na sociálních sítích (zdroj: vlastní zpracování) 

Tato otázka sloužila primárně sloužila k navázání prvotního kontaktu s respondentem, 

aby se tak zvaně prolomily ledy. Položením tohoto dotazu jsem chtěla zjistit, kolik času 

tráví sledování sociálních sítí klubu. Dotaz jsem dala dohromady s otázkou, jakého jsou 

pohlaví, abych zjistila, jak si vedou muži oproti ženám. Z dané tabulky vyplývá, že stejné 

množství bez rozdílu na pohlaví navštěvuje sociální sítě denně, což je dohromady 8,5 %. 

Tabulka nám říká, že několikrát za týden chodí na sociální sítě více žen, ale je to nejmenší 

rozdíl, který můžeme v grafu vidět. Odpověď vybralo 18 žen tedy 12,8 % a 14 mužů, 

což je 9,9 %. Největší rozdíl se ukázal u hodnoty sledování sítí méně často, kdy zase 

převažovala větší množství odpovědí žen tedy 24,8 % a mužů bylo o více než polovinu 

méně 11,4 %. Denně navštěvuje profil klubu na sociálních sítích stejný počet mužů a žen, 

což dává 50 % pro každé pohlaví.  
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Graf č:2 Jak byste hodnotili rozmanitost obsahu (zdroj: vlastní zpracování) 

Ve druhém grafu jsem zvolila porovnání, jak by hodnotili rozmanitost obsahu 

na sociálních sítích s tím, jaký mají vztah respondenti s klubem. Z daného grafu vyplývá, 

že hráči a hráčky, kteří hrají déle, než půl roku hodnotí rozmanitost obsahu spíše různorodý 

než málo různorodý, když dáme dvě kategorie pozitivních odpovědi dohromady, tak nám 

vyjde, že 13 respondentů je spokojeno s různorodostí obsahu, což je 9,2 %. Naopak malou 

různorodostí zastává 5 respondentů hrající déle, než půl roku to je jen 3,5 %.  

Nejmenší zastoupení z odpovědí respondentů bylo, že rozmanitost obsahu je velmi málo 

různorodá, kdy tuto odpověď zvolilo pouze 7 respondentů a to je 4,9 %. Z grafu vyplývá, 

že respondenti jsou z celkové rozmanitosti obsahu klubu na sociálních sítích převážně 

spokojeni a najde se jen malé procento lidí, kterým se rozmanitost obsahu nezdá být 

různorodá.    
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Graf č:3 Jak jste spokojeni s množstvím a aktuálností informací (zdroj: vlastní zpracování) 

Ve třetím grafu porovnáme, jak jste spokojeni s množstvím a aktuálností informací 

na sociální síti Facebook a Instagram. Zde respondenti v každé odpovědi zvlášť vybírali 

na škále od -5, kde jsou respondenti nespokojeni do 5, kde jsou nadmíru spokojeni 

s množstvím a aktuálností zveřejňovaných informací na těchto dvou sítích. Z grafu 

vyplývá, že respondenti jsou více nespokojeni s množstvím a aktuálností informací, které 

jsou zveřejňovány na Facebooku než s příspěvky a informacemi, které jsou komunikovány 

na Instagramu.  

Spokojenost u Facebooku ohodnotili nejvíce dotazování na stupni 3, což je celkově 21,3 % 

a nespokojení byli na stupni -2 vyznačeno v procentech 9,9 %. Dále z grafu můžeme 

vyhodnotit, že na Instagramu převládá také více spokojenost než nespokojenost 

s množstvím a aktuálností informací. Mluví o tom i fakt, že respondenti vyhodnotili 

aktivitu mezi 3 až 4 body, které odpovídají 26 až 30 %.  
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Graf č:4 Jaký vztah máte s klubem (zdroj: vlastní zpracování) 

Graf číslo čtyři pojednává o otázce, jaký vztah s klubem mají dotazovaní respondenti 

s důsledkem na věkové rozmezí. Z grafu vyplývá, že největší zastoupení respondentů 

je u z kategorie fanoušků. Tuto odpověď zvolilo celkem 30,5 % dotazovaných. Druhý 

v pořadí jsou hráči/ky, kteří hrají více než 8 let za florbalový klub FbK TJ Svitavy, 

což je 24, 8 %. V této kategorie je nejvíce hráčů ve věkovém rozmezí od 22 do 30 let 

v poměru 12, 1 %. Dále z grafu můžeme vyhodnotit to, že stejný počet respondentů 

vybralo odpověď takovou, že mají s klubem vztah jako hráči/ky hrající déle než 2 roky 

ve věkovém rozmezí od 14 do 17 let a také od 18 do 21 let.  

 

Graf č:5 Jak byste ohodnotili originalitu obsahu (zdroj: vlastní zpracování) 
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V pátém grafu vyhodnotím, jak byste ohodnotili originalitu obsahu, kterou klub sdílí 

na sociálních sítích s tím, jaký mají vztah s klubem. Zde respondenti mohli vybrat pouze 

jednu z možných odpovědí, takže součet odpovědí dohromady dává 141 respondentů.  

Nejvíce respondentů na tuto otázku odpovědělo, že se jim originalita obsahu na sociálních 

sítích zdá originální a to přesně 31,2 %. Tuto odpověď zvolilo nejvíce 18 respondentů, 

kteří jsou s klubem spjati v roli fanouška. Dále pak respondenti, co nemají s klubem žádný 

vztah byly v této odpovědi zastoupení v 3,6 %. Druhá v pořadí byla neutrální pohled 

na originalitu obsahu 30 %. Naopak za neoriginální jí označilo jen 8,5 %, kde bylo největší 

zastoupení hráčů a hráček, kteří hrají florbal více než 8 let.  

 

Graf č:6 Věkové rozmezí (zdroj: vlastní zpracování) 

V šestém grafu jsem si vybrala otázku porovnávání věkového rozmezí s pohlavím, 

což mi přišlo zajímavé vědět s ohledem na to, koho nejvíce dotazník na toto téma zajímal. 

Na graf odpovědělo celkem 141 respondentů.   

Z grafu vyplývá, že největší věkové zastoupení v dotazníku bylo v rozmezí mezi 

22 až 30 lety. Tuto odpověď vybralo 26 žen v poměru 18,5 % a mužů bylo 

o 10 respondentů méně, což je 11,3 %. Dotazník si neotevřel nikdo, komu by bylo méně 

než 9 let. Dále z grafu vyplývá, že malé zastoupení měla i věková kategorie od 51 a více 

let, kde odpověděli celkově 3 respondenti v poměru 1,2 % žen a 0,7 % mužů. Největší 

rozdíl mezi vyplněnými nabízí kategorie 18 až 21 let, kdy rozdíl mezi ženy a muži 

je o 12 respondentů. Z grafu tedy vyplývá, že v této věkové kategorie odpovědělo 14,9 % 

ženského a 6,4 % mužského zastoupení.  
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8.1 Interpretace dat 

V této části byly vybrány pouze nejzajímavější otázky, které byly položeny v dotazníku. 

Respondenti zde mohli vybrat jednu odpověď anebo mohli zvolit více možných odpovědí. 

Do této části se zapojili všichni respondenti, kteří otevřeli dotazník a otázky nebyly nějak 

omezeny.  

 

Graf č: 7 Jaké formáty obsahu vás zajímají na sociálních sítích (zdroj: my.survio.com) 

Tato otázka byla vytvořena především pro zjištění toho, co zajímá nejvíce respondenty 

a co z těchto forem obsahu by šlo přidávat i na sociální sítě florbalového oddílu 

a zatraktivnit tak zveřejňované příspěvky. Podle mého názoru by šlo dávat trochu odlišné 

příspěvky na Facebook a jiné na Instagram. V této otázce mohli respondenti zvolit více 

možností. 

Celkem bylo dohromady 274 vybraných odpovědí. Většina vybrala krátká videa, což 

zakliklo 96 respondentů a to dává 35 %. Mezi další důležité aspekty, které rádi vidí 

sledující na sociálních sítích jsou bezpochyby fotografie, které dávají 30,7 % a hned 

v pořadí za ní je grafika či infografika, které si sledující všimne jako první a zvolilo 

jí 17,9 %. Možnost textových příspěvků vybralo 34 respondentů a to je 12,4 %. Z analýzy 

vyplývá, že sledující nejméně zajímají dlouhá videa, která trvají více než 5. minut, kdy tuto 

odpověď zvolilo 11 respondentů, což dává dohromady 4 %. 
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Graf č:8 Oblíbené prvky, které by chtěli, aby se objevili na sítích častěji 

(zdroj: my.survio.com) 

V této otázce respondenti zvolili své pořadí odpovědí podle jejich oblíbenosti prvků 

na sociálních sítích, které by chtěli, aby se objevili i u florbalového klubu FbK TJ Svitavy. 

Výsledná čísla nejsou v procentech, ale pouze v hodnotách, kdy každá zvolená odpověď 

mohla dosáhnout nejvyšší hodnoty pěti bodů. Tento názor návštěvníků je klíčovou otázkou 

pro případné změny v komunikaci na sociálních sítí, protože tak klub může vědět, 

jaký obsah sledující zajímá a mohli by ho tak zakomponovat do komunikace oddílu.  

Analýza ukazuje jasný trend v preferencích veřejnosti ohledně obsahu klubu, 

který by chtěli vidět častěji na sociálních sítích. Nejvíce oblíbeným prvkem sledujících 

na sociálních sítích jsou rozhovory s hráči a trenéry, kteří hodnotí každý odehraný zápas 

nebo turnaj s hodnotou 3,674. Z této analýzy vyplývá, že respondenty zajímá obsah, 

kde budou členové klubu dávat zpětnou vazbu na odehrané zápasy. 

Druhé místo obsadila kategorie živých videí s hodnotou 3,489. Živá videa mají schopnost 

přinést okamžitou a autentickou interakci s fanoušky, což může být klíčové pro udržení 

jejich zájmu a zapojení. Soutěžní příspěvky se umístily na třetím místě s hodnotou 3,021. 

Tato kategorie nabízí možnost aktivní účasti fanoušků skrze soutěže, ze kterých poté vítěz 

dostane odměnu v podobě klubového merche. 
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Na čtvrtém místě se umístili podle odpovědí respondentů příspěvky s "behind the scenes" 

obsahem s hodnotou 2,624. To naznačuje, že zatímco fanoušci mají zájem o exkluzivní 

zákulisní obsah, není to pro ně tak prioritní jako přímá interakce s hráči. 

Na posledním místě jsou výzvy a cvičení pro fanoušky s hodnotou 2,191. Tato kategorie 

může být vnímána jako méně atraktivní, protože se zaměřuje spíše na aktivitu fanoušků 

než na pasivní konzumaci obsahu. I přesto si myslím, že zapojení fanoušků přímo 

do výzev, které plní i samotní hráči není špatné a může to být v komunikaci na sociálních 

sítích bráno jako motivace sledujících k nějakému pohybu. Sledující se tak mohou cítit, 

že jsou vtaženi do děje klubu.   

Celkově lze vidět, že osobní propojení a interakce s týmem jsou pro sledující klubu 

nejdůležitějšími prvky obsahu na sociálních sítích, zatímco obsahy zaměřené na soutěže 

a soutěžní prvky mají také vysokou hodnotu. Zde lze vidět důležitost udržení rovnováhy 

mezi pasivním a aktivním obsahem pro efektivní zapojení fanoušků. 
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9 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

Cílem Bakalářské práce je vyhodnotit a navrhnout, jak by florbalový klub FbK TJ Svitavy 

mohl zlepšit komunikaci na sociálních sítích Facebook a Instagram, dostat se do lepšího 

povědomí a zároveň se odlišit od konkurence. V této kapitole se budu věnovat přímo 

konkrétním návrhům a doporučením pro zatraktivnění. Mohlo by tomu také pomoci 

zapojení fanoušků a veřejnosti do různých aktivit pořádané florbalovým klubem. Všechny 

výsledky budou provedeny s ohledem na vyhodnocení mého výzkumu.  

Efektivnější komunikace by tak měla přispět ke zvýšení povědomí na sportovním 

florbalovém trhu, k možné větší návštěvnosti na jednotlivých utkáních všech věkových 

kategorií, k rozšíření mládežnické základny a v neposlední řadě ke zviditelnění klubu 

a jeho aktivit, jak v očích současných, tak potencionálních fanoušků našeho regionu.  

V rámci komunikace by bylo dobré také vysvětlit fanouškům přínos sociálních sítí jako 

je TikTok a Youtube. Každá ze sociálních sítí by navíc mohla mít svůj exkluzivní obsah, 

který by fanoušky přiměl k založení těchto sociálních sítí. Návrhy a doporučení 

jsem rozdělila na sociální sítě Facebook a Instagram, které klub ke své komunikaci 

využívá.  

Facebook 

Na sociální síti Facebook dosáhl již svého vrcholu a někteří lidé jej ruší nebo přestávají 

používat. Přesto je Facebook jedním z hlavních nástrojů, jak komunikují se svými 

fanoušky a příznivci.  

Na Facebook by klub mohl psát kratší text ke článkům o zhodnocení zápasu, který 

by poutal na plný text, který by se nacházel, na již zmiňovaných webových stránkách. 

Oživit vizuál sítí může klub vylepšit propracovanou grafikou, kterou budou používat 

do fotek i příspěvků. Dojde tak k většímu sjednocení obsahu. Dále by bylo dobré, kdyby 

zveřejněné fotografie a videa byly kvalitnější. Dělat různé ankety nebo akce pro veřejnost. 

S větším předstihem zveřejňovat události na zápas, kde by se mohl používat i formát 

videopozvánek.  

Instagram 

Oddíl by zde mohl nabídnout rozhovory s hráči a trenéry, kteří by zhodnotili odehraný 

zápas. Dále pak krátká videa o průběhu zápasu a celého dne, které by šly udělat ve formě 

reels či stories. Další z návrhu na vylepšení bylo natáčet vtipná videa, kde by hráči mezi 
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s sebou plnili různé soutěže a pak natáčeli měsíční výzvy, které by mohli plnit nejen hráči, 

ale také naši sledující. Aby se motivovali a oddíl věděl, že dané výzvy někdo plní, 

tak by na každou výzvu vytvořil originální hashtag a řekli sledujícím ať video sdílí. Klub 

by například po 3 výzvách vybral jednoho u kterého se jim provedení zdálo nejlepší nebo 

velmi originální. Vtáhnout do děje více fanoušky a ukázat jim zákulisí zápasů a turnajů 

mladších kategorií.  

Podle mého názoru by zveřejňovaný obsah na těchto dvou sociální sítích měl být odlišný, 

protože každá síť je zaměřená na jinou cílovou skupinu, kterou zajímají jiné věci. Zábavu, 

doprovodná videa, průběžný stav zápasů bych hledala na Instagramu a tvrdá data 

s informacemi naopak na Facebooku. 
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10 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Z celkového počtu 317 zúčastněných v dotazníkovém šetření nakonec odpovědělo 

na všechny otázky pouze 141 respondentů, což je 44,5 % úspešnosti vyplnění. Dotazník 

nedokončilo 176 respondentů, kteří ho pouze otevřeli, ale na žádnou z otázek neodpověděli 

a hned ho zavřeli. Na dotazník nejvíce odpověděli ženy a muži ve věkovém rozmezí 

od 22 do 30 let. Celkově dotazník vyplnilo více žen než mužů a můžeme se domnívat, 

že je více zaujalo zkoumané téma a měly k němu větší množství poznatků než již 

zmiňovaní muži.   

VO1: Jaký je vztah mezi přítomností klubu na různých sociálních sítích a vnímáním 

značky klubu mezi veřejností? 

Na základě získaných dat můžeme vyvodit, že veřejnost vnímá značku velmi kladně 

a přálo by si jen pár změn, které by mohly vést k lepšímu zážitku a povědomí 

o florbalovém klubu. Pozitivní věcí je určitě to, že klub působí na Facebooku i Instagramu, 

kde sociální síť cílí na jinou cílovou skupinu.  

Bylo by dobré, kdyby klub do dalších let zprovoznil webové stránky, které jsou nyní 

neaktivní a přidali by tam kategorii články, kam by se dávali zhodnocení zápasů všech 

věkových kategorií. Respondenti si dále přáli, aby florbalový oddíl začal natáčet rozhovory 

s hráči a trenéry či zábavná videa ve formě různých soutěží. Naopak negativně respondenti 

vnímali grafiku, kterou se klub prezentuje. Navrhli, aby se grafika zjemnila 

a do infografiky se použilo více fotografií.  

Posledním návrhem bylo více zapojit fanoušky klubu a veřejnost. Udělat pro ně nějaké 

ankety o klubu, hráčích, soutěžích atd. Klub bude v příští sezóně, která začíná v září slavit 

30. let od vzniku oddílu, tak by bylo dobré vytvářet i nějaké aktivity pro sledující, jako 

poděkování za jejich přízeň. 

VO2: Jaký je potenciál využití sociálních sítí pro organizaci a propagaci florbalových 

událostí, turnajů a akcí klubu? 

Z mé analýzy vyšlo, že sociální sítě představují pro organizaci a propagaci florbalových 

událostí, turnajů a akcí klubu obrovský potenciál. Prostřednictvím těchto platforem 

je možné oslovit širokou cílovou skupinu fanoušků a hráčů, zlepšit povědomí o událostech 

a zvýšit účast na pořádaných akcích. Pravidelným sdílením informací, fotografií a videí 

z akcí lze vytvořit angažující komunitu a podnítit zájem o florbalové aktivity, což také 
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svými odpověďmi potvrdili respondenti v otevřených otázkách. Respondenti by si přáli, 

aby pořádané akce byly propagovány s větším předstihem a ve formě videopozvánek 

od hráčů. Nejvíce si na tento problém stěžovali v důsledku událostí na zápasy, kde jsou 

podle nich propagovány ve větším množství kategorie mužů a žen. Dotazovaní si přejí, 

aby se dostalo stejného prostoru pro všechny věkové kategorie. 

Navíc umožňují sociální sítě interakci s fanoušky prostřednictvím soutěží, živých přenosů 

a komentářů, což přispívá k posílení vazeb mezi klubem a jeho fanoušky. Celkově tedy 

lze konstatovat, že správné využití sociálních médií může významně zvýšit viditelnost 

a úspěch florbalových událostí a akcí klubu. 
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ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce výzkumu bylo zjistit, zda florbalový klub FbK TJ Svitavy využívá 

veškerou komunikaci na sociálních sítích Facebooku a Instagramu správně a zda 

by nemohl něco vylepšit. Téma, které jsem si vybrala je Komunikace florbalového klubu 

FbK TJ Svitavy na sociálních sítích. V teoretické části práce jsem se zaměřila 

na vysvětlení pojmů marketingová komunikace, public relations, marketingu ve sportovní 

sféře a reklamy ve sportu. Dále jsem se věnovala metodice, kde jsem popsala cíle práce, 

problémy, výzkumné otázky a nakonec popsala, jak bude probíhat směr a vyhodnocení dat. 

V praktické části práce jsem se nejdříve zaměřila na představení klub FbK TJ Svitavy, 

kde jsem popsala historii a současnost klubu. Vytvořila jsem SWOT analýzu, která 

by mohla sloužit k větší orientaci pro florbalový oddíl. Poté jsem se zaměřila 

na vyhodnocení výzkumných otázek, kde jsem udělala pár zajímavých grafů, které jsem 

popsala. Dále navrhuji a doporučuji možné nápady na změny zlepšení v komunikaci 

sportovního klubu ve městě, které vyšly z mé analýzy dotazníků od respondentů. 

V poslední kapitole jsem zodpověděla na své dvě výzkumné otázky. 

Využitím navrhovaných strategií, které vycházejí z analýzy výsledků, má klub možnost 

zdokonalit svou online komunikaci a posílit svou konkurenceschopnost na trhu. Současně 

je klíčové sledovat aktuální trendy v digitálním marketingu a přizpůsobovat komunikační 

strategie klubu podle nových vývojů a preferencí fanoušků. 

V návaznosti by pro florbalový klub bylo zajímavé provést podrobnou analýzu 

jednotlivého obsahu, motivace a postoje sledujících, což by mohlo být dosaženo 

prostřednictvím kvalitativního výzkumného designu. Tento přístup by nám umožnil lépe 

porozumět dynamice klubu a jejich sledujících a identifikovat klíčové faktory ovlivňující 

jejich angažovanost a spokojenost. Dále by nám to poskytlo užitečné poznatky 

pro optimalizaci fungování klubu a zlepšení zážitků. 
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