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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace projektu Pojd’ hrat hoke;j

Cilem této bakalatské prace je vyhodnotit provedeni marketingové
komunikace projektu Pojd’ hrat hokej, identifikovat slabé stranky

a navrhnout konkrétni kroky na zlepseni.

V bakalafské praci byly vyuzity primdrni a sekundarni zdroje. Byl
proveden kvantitativni vyzkum v podobé¢ pisemného dotazovani. Cilovou
skupinou dotazovani byli rodice déti, ktefi navstivili Tyden hokeje v lednu
2020. Rovnéz byl realizovan kvalitativni vyzkum v podobé rozhovoru
snavodem, ktery probéhl svedoucim projektu Pojd hrat hoke;j
PhDr. Pavlem Landou, Ph.D. Analyzovéany byly interni databaze Ceského
hokeje, kterymi byly prezentace reklamnich plnéni a rozpocet na online
média. Probéhl také monitoring vetejnych textd spojenych s projektem,

u kterych byla zkoumana piedevsim jejich frekvence a tématika.

Z vyzkumu vyslo, Ze marketingova komunikace je na vysoké Urovni.
Respondenti zaznamenavali pfevazné¢ kampan na regionalni urovni.
Nastroj, ktery je v komunikaci vyuzivan, ale nepfinasi témét zadny uzitek,
je inzerce v tiskovych médiich. Navrhem na feSeni je zménit obdobi, kdy
kampan v tisku probihd, nebo snizit finan¢ni prostiedky vynalozené na
tiSténou inzerci a pouzit je pfi online komunikaci, kterd je efektivngjsi.
Dal$imi navrhy pro zlepSeni urovné marketingové komunikace jsou
grafické upravy tisténych propagacnich materiala a zvyseni propagace na
zakladnich a matetskych skolach. Ke zvySeni popularity ledniho hokeje by

pomohla komunikace na socialni siti TikTok.

Klic¢ova slova: ledni hokej, marketingova komunikace, naborova akce



Abstract

Name:

Goals:

Methods:

Results:

Marketing communication of the project “Pojd’ hrat hokej”

The goal of this thesis is to evaluate the implementation of marketing
communication for Pojd’ hrat hokej project, identify its weak spots and

suggest specific steps for improvement

We used primary and secondary sources of data in this thesis. We carried
out a quantitative questionnaire-based research among the target group
which consisted of parents of kids who visited Tyden hokeje in January
2020. We also carried out a qualitative research based on interview with
guidelines (The team leader of Pojd’ hrat hokej project PhDr. Pavel Landa,
Ph.D was the interviewee). We analyzed internal database of Czech
Hockey, specifically the marketing plan presentations and online media
budget. We also went through the public materials connected with project,

specifically their frequency and topics.

According to our research the marketing communication of Pojd’ hrat
hokej project is on very high level. Respondents noticed it mainly on
regional level. Results showed that the weakest side of communication is
the print media advertisement which is not profitable. We suggest
considering different time period for this part of campaign or decrease its
budget and use it on social media advertising. Furthermore we suggest
changing graphic details in printed materials and raising awareness in
kindergartens and elementary schools. Use of TikTok in communication

could help to increase ice hockey popularity in Czech republic.

Keywords: ice hockey, marketing communication, recruiting
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1 Uvod

Marketingova komunikace zaznamenala v uplynulé dekad¢ vyznamné zmény. Urychlil
se presun od klasickych nastroji tiskové inzerce, televiznich médii ¢i billboardové
komunikace k online propagaci. Po velkém expandovani socidlnich siti se moZnosti jak
komunikovat se zdkaznikem prostiednictvim internetu nejen rapidné rozsitily, ale také

usnadnily.

Jsou si toho védomi 1 sportovni organizace, které vyuzivaji ke komunikaci s fanousky jak
online, tak 1 offline marketingové nastroje. Pfedev§im profesionalni kluby komunikuji
pomoci obou zptisobii. Nékteré mensi amatérské kluby také vyuzivaji online komunikaci.
Vyuzivaji ji zejména prostiednictvim vlastnich webovych stranek ¢i profilti na socidlnich
sitich. Predev§im v nizSich oficidlnich soutézich neni online komunikace vyuzivana
v plném rozsahu jejiho potencialu. Tato situace, kdy hokejové oddily neefektivné
vyuzivaji dostupné komunikaéni nastroje, je jednim z divodl, pro¢ maji nekteré kluby
problém naplnit minimalni kapacitu détskych ptipravek. Rodi¢ ditcte, ktery by rad dal
své dit¢ na hokej, se kvlili neefektivni komunikaci nemusi dozvédét o moznosti zucastnit
se naboru do détské pripravky. Pfijde tak o moznost zapsat své dité na ledni hokej i pfesto,

ze jeho vztah k hokeji je kladny a rad by své dité na hokej zapsal.

Povédomi o lednim hokeji v Ceské republice je vysoké a téméi kazdy o tomto sportu néco
vi. Zejména v obdobi, kdy na jafe kazdorocn€ probiha mistrovstvi svéta, je ziejmy vysoky
zajem vetejnosti. Hokej zde mé Sirokou zékladnu fanousk a je tedy velmi popularni. To,
jak ledni hokej vnimaji fanousci, je jedna véc. Tou druhou je vnimani nékterych rodict,
kteti cht&ji sportovné rozvijet své déti. Cast vefejnosti povazuje hokej za nebezpeény
a drahy sport pro zacinajici sportovce, registruji proto své déti na jiné sportovni aktivity.
Tim se zdkladna nejmensich hokejistii zmensSuje a hokej ptichazi o silné postaveni mezi
ostatnimi populdrnimi sporty v zemi. S cilem zvysit efektivitu komunikace jednotlivych
klubti a zménit negativni vnimani pfisel Cesky svaz ledniho hokeje (v roce 2018

pfejmenovan na Cesky hokej) s naborovym a vzd&lavacim projektem Pojd’ hrat hokej.

Z dlouhodobého hlediska je potieba projekt vyhodnocovat. Zda plni to, co mé, a neustale
ho inovovat na zakladé¢ ziskanych informaci. K vyhodnoceni marketingové komunikace

projektu se zaméfenim na Tyden hokeje — leden 2020 poslouzi tato bakalatska prace.
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2 Cile a ukoly prace

Cilem této bakalatské prace je vyhodnotit provedeni marketingové komunikace projektu

Pojd’ hrat hokej, identifikovat slabé stranky a navrhnout konkrétni kroky na zlepSeni.
Jednotlivé tkoly nutné k dosazeni cile jsou nasledujici:

e ReserSe odborné literatury souvisejici s tématem prace,

e charakterizovat akci Pojd’ hrat hokej,

e provést analyzu internich databazi Ceského hokeje, které jsou relevantni pro
téma prace,

e provést rozhovor s vedoucim projektu Pojd’ hrat hoke;,

e pomoci operacionalizace vytvofit dotaznikové Setfent,

e posoudit expertni validizaci,

e zajistit vyzkumny soubor,

e sbér dat,

e vyhodnotit ziskana data,

e popsat vyuziti jednotlivych néstrojii marketingové komunikace projektu Pojd’
hrat hokej,

e navrhnout zlepSeni marketingové komunikace.
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3 Marketingova komunikace

Chce-li byt organizace, kterd nabizi urCity produkt, uspéSnd, je nezbytné vytvofit
efektivni marketingovou komunikaci, kterd zakaznika s produktem nejen sezndmi, ale
také ho presvedci ke koupi. Nasledujici kapitola se zamétuje na vysvétleni pojmu, které

souviseji jak s marketingovou komunikaci, tak i s tématem této prace.

Marketingova komunikace je jednim z nastrojti marketingového mixu. Existuje nescetné
mnozstvi odbornych autordi, ktefi se touto tématikou zabyvaji. Pro definovani
marketingové komunikace v rdmci této bakalafské prace byli vybrani tfi autofi, jejichz
vnimani je podobné. Bouckova (2011, s. 163) charakterizuje marketingovou komunikaci
jako , kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,

presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich, potencionalnich zakaznikii .

Zvysovani informovanosti zdkaznikii o nabizenych produktech neni jedinou funkci

marketingové komunikace. Bouckova (2011) uvadi i dalsi funkce, jimiz jsou napiiklad:

e Zvyraznovani realné vlastnosti vyrobkd ¢i sluzeb a vytvafeni pro né
specifické image,

e presvédcovani zakazniki k pofizeni zbozi ¢i vyuZiti sluzeb,

e upevinovani dlouhodobé dobrych vztahti mezi firmou a stavajicimi

zakazniky.

Pelsmacker a kol. jiz v roce 2003 popisovali marketingovou komunikaci. I pfes starsi
datum je jejich vnimani stale aktualni. Vidi ji jako soubor komunikac¢nich néstroji, skrze
které podnik komunikuje s cilovymi skupinami tak, aby podpofil image firmy a nabizené
produkce. Dale uvadégji, ze jejim ukolem je sdélovat podstatu osobnosti dané znacky

a dlouhodobé — nejlépe trvale — uchovavat partnerstvi mezi zédkaznikem a znackou.

Kotler a Keller (2007, s. 574) definuji marketingovou komunikaci jako ,, prostredky, jimiz
se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo
neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji . Dale tvrdi, ze marketingova komunikace
dava spole¢nostem mozZnosti, jak spojovat své znacky s jinymi lidmi, zazitky, misty
a v neposledni fad¢ také s vetejnymi udalostmi, jako jsou napiiklad sportovni utkéni.
VSsichni zminéni autofi se shoduji v dilleZitosti silnych vztahii mezi podniky a zakazniky.

Je-li vybudovan silny vztah zdkaznika vici firmé, je mozné, ze zékaznik bude mit
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tendenci zakoupit produkt od své oblibené spolec¢nosti i tfeba v situaci, kdy vyrobek stoji
stejné jako u konkurence. V hokejovém prostiedi je obzvlast dilezit¢ udrzovat
dlouhodob¢ kladny vztah se svymi fanousky. Neni-li tomu tak, fanousSci piestanou

navstévovat utkani a kluby pfichazi o pfijmy ze vstupného.

Vzhledem k tomu, co fikaji zminéni autofi o marketingové komunikaci, ji 1ze povazovat

za nejviditelngjsi nastroj marketingového mixu.

3.1 Nastroje marketingové komunikace vyuZivané v ramci projektu

Aby komunikace pfinesla kyzeny efekt, je tfeba ji nejen provazat s celkovym
marketingovym mixem, ale také vhodné vyuzit jeji komunikacni mix, ktery se sklada

z n¢kolika hlavnich néstroji:

reklama

e public relations a publicita
e cvent marketing

e piimy marketing

e osobni prodej

e podpora prodeje

e sponzoring

V praxi neni nutné vyuzit vS§echny zminéné zptisoby komunikace naplno. Stadi je pouze
kombinovat, aby se dosdhlo vytyCeného cile. Foret (2011, s. 229) podporuje tento nazor
svym tvrzenim, Zze ,,vzdjemnym propojenim jednotlivych ndstroju marketingové
komunikace bychom meéli dosahnout maximalnich, navzdjem se zndsobujicich
a posilujicich synergickych efektii“. V hokejovém prostredi, jimz se tato prace zaobira,
dochazi k synergickym efektiim taktéz. Vyuziva-li hokejovy klub efektivné jednotlivé
komunikac¢ni nastroje, dochazi ke zvySeni efektivity u jiného nastroje. Pokud porada akce
pro vetejnost, odkud si fanousSci odnesou pozitivni zazitek spolecné s upominkovymi
pfedméty, pravdépodobné to zvysi ndvstévnost webovych stranek, kde si navstévnici
mohou prohlédnout fotky z navstivené akce, aby si piipomnéli své zazitky. Je-li
komunikace na webové strance spravné nastavena, je zde Sance, ze navstévnik web

neopusti hned poté, co si prohlédne fotografie, ale navstivi e-shop ¢i si zakoupi vstupenky
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na dal$i utkdni nebo akce spojené s klubem 1 pfesto, Ze jeho plivodnim zamérem bylo si

pouze prohlédnout fotografie.

3.1.1 Reklama

Jiz v roce 2008 autofi Clow a Baack uvedli, ze primérny ¢lovék denné narazi na vice nez
600 reklamnich sdéleni. S tim, jak se od té¢ doby rozsifily moznosti reklamy na internetu,
se toto Cislo kazdy rok zvySuje. I tento fakt podporuje nazor, ze reklama je z celého
komunika¢niho mixu ten nejviditelnéjsi komunika¢ni nastroj. Podle De Luce (2019)
medidlni spolecnost Comcast vroce 2018 vynalozila za ndklady na reklamu pfes
6 miliard americkych dolarii a byla tak spolecnosti, ktera utratila nejvice financi za
reklamu na svété. Tuto skutecnost dale rozvadi Guttmann (2020), ktera uvadi, Ze naklady
na reklamu veSkerych podnikatelskych subjekti vroce 2018 piekrocily hranici
540 miliard americkych dolart. Z toho je patrné, Ze reklama, a¢ dokaze byt velmi

efektivni, je také vysoce nakladna.

Existuje nekolik definic reklamy z fad odbornych autori zabyvajicich se timto pojmem.
Jedna z nich je od Kotlera a Kellera (2007, s. 606) a zni: ,, Reklama je jakdakoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi a sluzeb. Reklama miize byt cenove
efektivnim zpusobem rozsirovani sdéleni, at’ jiz za ucelem vytvoreni preference znacky,

nebo vychovy lidi.
Foret (2011) déli zédkladni funkce reklamy nésledovné:

e [nformativni reklama informuje o uvedeni nového produktu na trh a o jeho
vlastnostech. Cilem je vyvolat zdjem o vyrobek.

o Presvedcovaci reklama ptichdzi na fadu zejména v obdobi, kdy je vysoka
konkurence, a jejim cilem je plsobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil nas
vyrobek.

e Pripominaci reklama udrzuje produkt a znacky v povédomi zakaznikl

a vefejnosti.

Kotler a Keller (2007) k reklamé ptidavaji jesté funkci posilujici, kterd ptesvédcuje

soucasné¢ zakazniky o tom, Ze si pii ndkupu zvolili spravné.
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Odbornici, kteti se v podnicich staraji o reklamni sdéleni, nesmi podcenit vybér vhodného
média. Zvoli-li neefektivni komunikacni prostiedek, ktery neoslovi dostatek zakaznika
z cilové skupiny, nebo oslovi jinou nez pozadovanou cilovou skupinu, znamena to
zbytecnou ztratu prostiedkd, které byly na reklamu vynaloZzeny. Kotler a Armstrong
(2003) uvadi, ze ten, kdo vybird média, skrze ktera bude reklama oslovovat, musi znat
u vybranych médii zejména jejich dosah, frekvenci a dopad. Dale uvadi hlavni druhy
médii, jimiZ jsou noviny, televize, pfimé zasilky, rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama

a on-line reklama. Jejich vyhody a nevyhody jsou popsany v tabulce 1.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody raznych typt medii

Meédium Vyhody Nevyhody
) Pravidelny kontakt, pokryti mistniho trhu, Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita tisku,
Maoviny . . e .
duvéryhodnost, flexibilita nepozornost pfi Cteni inzerce
Siroké pokryti trhu, moZnost wyuiti
. o p, Wt e . v . Vysoké celkové naklady, nesoustfedénost
Televize audiovizualnich viemu, pusobi na lidské . . ) .
divaku v dusledku velkého mnoZstvi viemu
smysly
Moznost oslovit vwbranou cilovou skupinu,
e . Relativné vysoké naklady na kontakt, nizky
Direct mail flexibilita, absence pfimého stfetu s : vy ) ¥ ki
. image
konkurenci
Rozht Ohlas mistnich posluchaéh, nizké naklady, Pouze sluchové vjemy, pomijivost sdéleni,
ozhlas .
osloveni vybranych cilovych skupin nizka pozornost posluchadu
Easopisy Moznost oslovit vwbranou cilovou skupinu, Nedostatetna pruZnost, vysoke naklady,

divéryhodnost a prestif, dlouha Zivotnost

moiné problémy s positioningem

Venkovni reklama

Flexibilita, moZnost ¢astého opakovaného
kontaktu, nizkd pfima kankurence,
pfizplsobeni positioningu

SniZena moZnost oslovit vybrané cilové
skupiny, omezeni kreativity

On-line reklama

MoZnost oslovit vybrané cilové skupiny,
rychiy kontakt, interaktivita

Relativné maly viiv

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004), vlastni zpracovani

Nejviditelnéjsim médiem pro reklamu je podle Karlicka (2016) televize. Karlicek ve své

knize pise, ze denné televizi sleduje pies 85 % populace Ceské republiky.
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Zamyslime-li se nad vztahem reklamy a sportu, dojdeme k zavéru, Ze v oblasti
sportovnich utkani, akci ¢i sportovniho merchandisingu je veliky prostor pro vyuziti
reklamy. Tento typ se nazyva reklamou sportovni. Caslavova (2009, s.168) ji vnima jako
reklamu, kterd ,, vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu“. Dale déli jeji

druhy podle prostoru, kde se reklama nachazi:

e na sportovnich odévech a dresech

e na startovnich ¢islech

e na sportovnim nacini a naradi

e na vysledkovych tabulich a ukazatelich

e na mantinelech ¢i na pasu

Prostoru pro vyobrazeni reklamy na sportovnich akcich, konkrétné na hokejovych
utkanich, je mnoho. Nejvice lukrativni mista, tedy ta, kterd jsou nejviditelnéjsi pro
navstévniky akce ¢i divaky televiznich pfenosti, byvaji témi nejdraz$imi a jsou casto
vyhrazena pro hlavni partnery akci. Reklama béhem utkani ledniho hokeje neni situovana
pouze na stadionu a okoli, kde se zapas kond. Dllezitym aspektem a zdrojem piijmui
profesiondlnich klubt jsou ptijmy z televiznich prav. Finance vyplaci klublim televizni
stanice, které na druhé strané vydélavaji na reklamnich spotech b&hem pienosti. Casové
prostory pro reklamy jsou zejména béhem klasickych prestavek a komerénich pauz, jejich
smysl spociva v ziskani dalSiho ¢asu pro zobrazeni reklam jak na stadionech, tak

v televiznich ptfenosech.

Ditlezitou soucasti reklamy v lednim hokeji je také vybaveni hraca. Dresy, kalhoty,
helmy a brankéiské betony jsou hojné vyuzivanymi prostory pro reklamu. Toto tvrzeni
plati zejména pro ledni hokej na evropském kontinentu. V kanadsko-americk¢é NHL je
reklama na dresech zakézana. Pro¢ tomu tak je, piSe ve svém c¢lanku Citron (2017). Jako
hlavni diivod uvadi strach, ze nartst komercializace odradi fanousky a loga jednotlivych
tyml budou postupem Casu piiliS spojovana s komer¢nimi spole¢nostmi. Myslenka, ze
reklamy na dresech odradi ¢ast fanousku, neni pfilis opodstatnéna vzhledem k podobnym
situacim v ostatnich sportech, kdy po komercializaci drest odliv fanouSkid nenastal.
Avsak snaha NHL wudrzet tradi¢ni vzhled dresi, které nebudou spojovany

s podnikatelskymi subjekty, je vnimana pozitivné.
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3.1.2 Public relations

Public relations — PR neboli vztahy s vefejnosti — posiluji firemni identitu skrze pozitivni
publicitu a tim si ziskévaji nadklonnost vetejnosti. Vysekalova a kol. (2012, s. 22) piSou,
ze jde o ,,cilevedomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni mezi organizaci a verejnosti “. Podstatnym prvkem prace s vefejnosti je podle
autorti dale jeji divéryhodnost, jez mnohdy dokaze ovlivnit i ¢ast vefejnosti, ktera je
nepfistupnd reklamg. Vefejnost zde neni vnimana jako zakaznici, jimZ firma pifimo
prodava své produkty, nybrz jako skupina lidi, kterd je schopna ovlivnit ndzory ostatnich

jedincii na danou firmu.

Public relations maji stejn¢ jako reklama schopnost oslovit Siroké mnoZstvi vetfejnosti.
Avsak piijde-li firma s originalni myslenkou, dokaze pozoruhodné vysledky s niz§imi
naklady. Jako ptiklad uvade¢ji Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci situaci, kdy
vydavatelstvi Scholastic dokazalo z béZzného vydani nové knihy na trh udélat mezinarodni
udalost. Pfed vydanim Ctvrtého piibéhu Harryho Pottera nakladatelstvi pomoci public
relations a dalSich komunika¢nich néstrojii organizovalo rtizné soutéze, tematické vecery
a rozdavalo darky. Dokézalo tak v lidech probudit zvédavost a presvédcit je ke koupi
nové knihy. Béhem prvnich osmactyficeti hodin od zahéjeni prodeje se prodalo jen ve
Spojenych statech téméf tfi miliony vytiski pfi celkovém vynalozeni prostfedkl na PR

v hodnoté 1,8 milionu dolarii (Kotler a Armstrong, 2004).
Voracek (2012) jmenuje tyto nejpouzivanéjsi nastroje a aktivity PR:

e podnikova identita

e udalosti

e tiskové zpravy

e media relations

e pisemné a audiovizualni materialy
e vefejnd vystoupeni a proslovy

e lobbovani

e public affairs

e socialni sit¢, webové stranky a blogy
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Kotler a Armstrong (2004) ve své knize skvéle vystihuji ¢innosti, kterymi se oddéleni pro

PR bézné zabyva:

e Tiskové zpravy a agenturni ¢innosti — Firemni odbornici koncipuji a vyhledavaji
pozitivni zpravy o firmé& prostfednictvim tisku. Cilem je ziskat pozornost
vetejnosti k dané sluzbé ¢i vyrobku.

e Publicita produktu — Zde je ukolem ziskat pozornost médii.

e Vetejné zalezitosti — Snaha o vybudovani vztahti v rdmci pozadované oblasti ¢i
komunity.

e Lobbovani —Jde o snahu, kdy cilem je navazat a vybudovat vztahy se zdkonodarci
¢i vladnimi ufedniky.

e Vztahy k investorim — UdrZovat vlidné vztahy s akcionaii a dalsimi subjekty na
finan¢nich trzich.

e Pomoc sponzorit — Utuzovat vztahy se sponzory s vidinou poskytnuti finan¢ni

pomoci.

PR je jednim ze zdsadnich nastroju pii podnikové ¢i ekonomické krizi. Firmy si pomoci
PR dokaZou udrzZet svou reputaci na poZzadované trovni. O spravnosti tohoto vyroku se
bylo mozné presvédcit behem krize zpusobené covidem-19, v jejimz disledku doslo
k do¢asnému uzavieni nebo omezeni provozu mnoha podnikii. Jednim z mnoha ptikladi
jsou firmy zabyvajici se 3D tiskem, které dobrovolné zahajily vyrobu zdravotnickych
pomticek na tkor bézné produkce. Jiné spolecnosti, které se 3D tiskem nezabyvaji, zase
zaCaly rozvazet v ramci dobrovolnické ¢innosti ochranné pomiicky. Tiskova a internetova
média byla v obdobi krize plné ptibéha, kdy firmy riznymi zplisoby pomahaly. Podniky,
které se angazovaly v dobrovolnictvi ¢i byly jinak napomocné, si tim ziskaly uznani
vefejnosti a myslim si, Ze tim jejich reputace doséhla vys$sich hodnot a v budoucnu jim to
muze pomoci. Nejen v podnikatelském prostiedi, ale i v hokejovém prostiedi bylo mozné
zaznamenat mnozstvi ¢lankl a reportazi o dobrovolnické pomoci. Hraci a zaméstnanci
klubli pomahali s roznaSenim ochrannych pomtcek ¢i nakupovali potraviny pro rizikové

skupiny.
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3.1.3 Direct marketing

Direct marketing spoc¢iva v ptfimé komunikaci s pe€livé zvolenymi zdkazniky, s nimiz se
podnik snazi navazat osobni kontakt s vidinou okamzité¢ zpétné odezvy (Frey, 2005).
Podle Kotlera, Armstronga a kol. (2007, s. 928) direct marketing ptedstavuje ,, primou
komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu

a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky *.

Ptimy marketing se kdysi vyznacoval komunikaci ptes tehdy bézné prosttedky, jako byly
katalogy ¢i prodej po telefonu. S prilivem novych technologii se pifimy marketing
dramaticky zménil, a to zejména diky néstupu internetu. Komunika¢ni kandly se
pfesunuly k efektivnéjSim ndstrojim, jako jsou SMS zprdvy nebo e-mailova
korespondence. Firmy navazuji a udrzuji kontakt se zakazniky 1 diky posilani
narozeninovych blahoptani ¢i riznych slevovych poukazii piimo do e-mailovych
schranek zakaznikl. Diky tomu je pro firmu snadné a relativné levné udrzovat se

zakazniky neustaly kontakt a neupadnout tak v zapomnéni.

Ptikrylovd a Jahodova (2010) uvadi ve své knize nasledujici ndstroje ptimého

marketingu:

e on-line marketing
e direct mail
e telemarketing

e reklama s pfimou odezvou

Efektivni direct marketing zac¢ina kvalitni databazi zakaznikid. Databazi 1ze definovat jako
utiidény soubor informaci o zakaznicich at’ uz potencialnich, ¢i aktualnich. Cim vice
informaci o zakaznicich mame, tim [épe miize pfimy marketing pfizpiisobovat produkty
tak, aby vyhovovaly potfebam zakaznikli. Kotler a Armstrong (2004) uvadéji Casty
problém zaménitelnosti databaze s béznym seznamem zakaznikt, kde se dozvime pouze
jejich jména, adresy ¢i telefonni ¢isla. Dale konstatuji, ze v databazi by mély byt co
nejpodrobnéjsi informace o zakaznicich, jako jsou jejich z&jmy, nazory, v€k, predchozi
nakupy ¢i nakupni preference. Miizeme tedy fict, Ze sofistikovana databaze by se m¢la

skladat ze tii oblasti. Jsou jimi demografické, psychografické a behavioralni udaje.
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VyuZzivani ptimého marketingu v lednim hokeji miizeme vidét pii komunikaci s fanousky
klubu, ktefi jsou uloZeni v databazich klubii diky registraci do fanklubu. Kluby nasledné
diky kontaktim na své fanousky mohou nabizet vyhodné;jsi vstupenky, merchandising

nebo rozesilat dotazniky zamétujici se na zlepSeni kvality sluzeb pro fanousky.

3.1.4 Sponzoring

Zejména u profesionalnich sportovnich oddili nelze roli sponzoringu podcefiovat. Casto
totiz predstavuje spolecné s piijmy ze vstupného a pfipadné i televiznich prav vétSinovou
¢ast rozpoctu, a to zejména u mensich klubi, které nemaji moznost ziskavat financni
prostiedky kvili televiznim praviim. Miizeme ho vSak zpozorovat i v jinych odvétvich,
jako jsou kulturni a socialni oblasti. Tomek a Vavrova (2011, s. 255) chapou sponzorstvi
jako ,,cilenou spoluprdaci, pri které dostava sponzorovany smluvné sjednané penézni

platby, vecné dary ¢i sluzby, za néz poskytuje protisluzby *.

Firmy si prostfednictvim sponzorstvi mohou splnit své komunika¢ni a marketingové cile

(Caslavova, 2009). Firmy dale podle autorky od sponzorstvi oéekévaji nasledujici:

e Zvyseni stupn€ znamosti znacky/firmy,

e zvySeni stupné znamosti jako znacky/firmy partnera urc¢itého sportu,

e posileni sympatii ke znacce,

e aktualizovani image znacky,

e posileni obchodnich kontaktii mezi firmami prostfednictvim ,,hospitality*,

e posileni jednotlivych komponentti image urc¢itého sportu vSeobecné a specialné

ve spojeni s ur¢itym sportovnim klubem ¢i svazem.

Ve sportovnim odvétvi se nachazi vice moZnosti, jak se zapojit do sponzorovani.

Caslavova (2009) déli formy sportovniho sponzorstvi na:

e sponzorovani jednotlivych sportovci
e sponzorovani jednotlivych tymut
e sponzorovani sportovnich akci

e sponzorovani sportovnich klubti
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Z tvrzeni vyplyva, Ze zpisobll a prostoru, jak se zapojit do sportovniho sponzoringu, je
vysoké mnozstvi. Zavisi tedy na uvazeni jednotlivych firem, zda je pro né perspektivnéjsi
podpora jednotlivych sportovct, ¢i sportovnich organizaci. V hokejovém prostiedi je
mozné zaregistrovat vSechny zminéné formy sponzorstvi. Spolecnosti sponzoruji celé
sportovni kluby at’ uz v roli generalniho partnera, kdy ziskédvaji vysadni postaveni pfi
ziskavani reklamnich prostori, nebo téch menSich partnerti. Také sponzorovani
jednotlivych hrach je cCasto vyuzivané. Allain (2016) uvadi, Ze spolecnost Bauer
zabyvajici se vyrobou hokejového vybaveni podepsala vroce 2011 smlouvu
s Alexandrem Oveckinem s vidinou, Ze jeho status celebrity a popularita zajisti
spolecnosti zvyseni trzniho podilu na trhu. Sponzoring jednotlivce nemusi byt nutné
zalezitosti podnikli zabyvajicich se hokejovou tématikou. I firmy, jejichz predmét
podnikani neni sportovniho ¢i hokejového charakteru, se mohou zviditelnit diky spojeni
se znamou osobnosti. Hokejista Sidney Crosby ma napiiklad smlouvy se spole¢nostmi
Gatorade a Tim Horton’s, které se zabyvaji sportovnimi napoji, respektive rychlym

obcerstvenim.

3.1.5 Online marketing

Vyvoj internetu zaznamenal zlom na pfelomu tisicileti, kdy vyuzivalo internet jiz
350 miliona uzivateli a firmy si za¢aly uvédomovat obchodni potencial internetu (Todar,

2007).

3.1.5.1 Webové stranky

Webové stranky piedstavuji zakladni platformu, kterou vyuziva téméf kazda firma nebo
sportovni klub. Aktudlné téméf veSkerd firemni komunikace odkazuje na jejich webové
stranky, a to 1 ta, ktera je v offline prostfedi. Vzhledem k mozné komunikaci s cilovymi
skupinami vefejnosti miizeme web povazovat za nastroj PR. Prostfednictvim webu miiZze
firma vyuZzivat nastroj pfimého marketingu. Je to také vhodny prostor pro reklamni
sdéleni. V neposledni fad¢ zde firma miize prodavat své produkty. Z vySe uvedeného je
patrné, ze webové stranky jsou jednim z nejvhodnéjSich médii ke komunikaci. Je to

hlavné¢ z toho diivodu, Ze mohou vyuzivat hned né€kolik komunika¢nich nastrojt.

Na obrazku 1 jsou vyobrazena kritéria, kterd je potfeba naplnit, aby bylo dosazeno

pozadované efektivnosti webovych stranek.
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Obrazek 1 StéZejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Atraktivni a Snadna
presvédcivy vyhledatelnost
obsah
Jednoduché Odpovidajici
uzitf design

Zdroj: Karlicek (2016), vlastni zpracovani

Zejména je dilezité mit atraktivni a presvéd¢ivy obsah, ktery odpovida zajmu cilové
skupiny. Neni-li tomu tak, skupina zaméfi svou pozornost jinam. Nemén¢ dilezita je
snadnd dostupnost stranek uzivatelem. Je nezbytné, aby stranka byla v neptfeberném
mnozstvi konkurenénich webil na internetu snadno dostupna, a cilovy uzivatel tak mél co
nejsnadnéjsi ptistup k webové strance. Tretim vyznamnym faktorem je jednoduché uziti
stranek. Pokud se uzivatel na webovych strankach Spatné orientuje nebo nardzi na rizné
bariéry pii vyuzivani, odchazi na jiné weby, kde se pokusi najit pozadovany obsah
(Karli¢ek, 2016). S jednoduchym uzitim souvisi také odpovidajici design, ktery by mél
byt jak ptehledny, tak by mél i pomoci ke zlepSeni vnimani znacky uZzivatelem v oblasti

vizualizace.

Autorka Neher (2014) k tématu dopliuje myslenku, ze v této dobé je pro vysokou
navstévnost dulezité mit na webovych strankach takovy obsah, ktery je nejen zajimavy,
ale také se da snadno sdilet na socialnich sitich. Maji-li webové stranky takovy obsah,

muze se navstévnost stranek diky sdileni mezi uzivateli socidlnich siti vyrazné navysit.
3.1.5.2 Socialni sité

Socialni média jsou terminem, ktery se bézn¢ dava internetovym a mobilnim kanalim ¢i
nastrojum, které umoziuji uzivatelim vzajemné komunikovat, sdilet nazory a obsah

(Cipr, 2011 In Chaffey a Smith 2017). Motivem provozovani socialnich siti je budovani

komunit, které povzbuzuji k G¢asti a angazovanosti v daném tématu.
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Socialni sité jsou oblibené primarné diky jednoduchému zptsobu komunikace s ptateli
a organizaci nejriznéjSich udalosti. Dalsi nespornou vyhodou je rychlost a piehlednost
nejraznéjsich zdroji informaci. Aby komunikace na socialnich sitich prinasela vysledky,
pak je podle Bednate (2011) diilezité vénovat se jim dlouhodobg. Jejich obCasné vyuziti

muze prinést okamzité vysledky, ale pravdépodobné budou pouze kratkodobé.

Vyse zminéné prednosti socidlnich siti by nebyly pro marketingové pracovniky zajimavé
samy o sobé. Vyznamnym faktorem, pro¢ se socialni sit¢ staly oblibenou platformou
marketingové komunikace, je Siroké zakladna uZzivateldl, a tedy potencidlnich zdkaznik.
Jak je vidét na grafu 1, vposledni dekdd¢ pocet uzivateli Facebooku, ktery je
nejnavstévovanéjsi socidlni siti na svété, rapidné vzrostl a mnozstvi potencidlnich

zékaznikl je zde enormni.

Graf 1 Pocet uzivatelii Facebooku podle roku
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Zdroj: Clement (2020), vlastni zpracovani

Enoch (2020) tvrdi, Ze ve sportovnim marketingu se vyuzivani komunikace na socialnich
sitich blizi k postaveni nejdilezitéj$iho nastroje marketingové komunikace. Diivodem
jsou schopnosti socidlnich siti, které poskytuji sportovnim klublim, soutézim, svaziim

a sportovcim moznosti, jak se rychle propojit a angazovat se svymi fanousky.

Do skupiny nejvyuzivanéjSich socialnich siti sportovnimi oddily, v této praci konkrétné
hokejovymi kluby, spadaji Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Vé&tSina
profesionalnich klubl prostiednictvim téchto kanali komunikuje v rdmci online

komunikace s fanousky. V nizsich soutézich si kluby jesté plné neuvédomuji potencial
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socialnich siti, ale zpravidla mivaji alesponn Facebook. I piesto se situace v amatérském

prostiedi zlepsuje a svédomité kluby postupné zacinaji i¢inkovat na vice sitich.

Prvni dvé zminéné socidlni sit¢ kluby pouzivaji pfedev§im k informovani fanouskt
o vysledcich utkani, novinkédch v klubu a nadchazejicich udéalostech. Platformou, kterou
kluby vyuzivaji k okamzZitému informovani fanouskl naptiklad pfi zapasech a k diskusi
s nimi, je Twitter. Ten ale u ¢eskych klubi na rozdil od zamofti neni pfili§ rozsiten.
YouTube kluby vyuzivaji pfedevSim pro videa ze zakulisi, sestfihy utkéni a videa z akci
pro veiejnost. Jak tedy vyplyva z predchoziho textu, kazda socidlni sit’ je vhodna pro néco
jin¢ho a je dulezité, aby byly dikladné spravovany a tim byl efektivné vyuzit jejich

potencial.

Socialni siti, ktera si zaslouzi zminku v této praci, je TikTok, aktudln€ jedna z nejrychleji
se rozsifujicich socidlnich siti na svété. Jelikoz se jedna o relativné novou sit, je
popularnéjsi zejména u mladsich generaci. Opresnik (2020) tvrdi, Ze nejvétsi skupinou
jsou uzivatelé ve véku od 16 do 24 let. Zarovei ale predikuje, Ze primérny vek uzivatelli
postupem c¢asu poroste. TikTok je popularni predevsim diky zdbavnému obsahu, ktery si

kazdy miize jednoduse zobrazit, nebo naopak snadno vytvofit a publikovat jej.

Hokejové kluby v NHL jiz TikTok zacaly pouzivat v ramci nového zptisobu komunikace
s fanousky. V prostiedi Ceskych hokejovych klubd se tento zplisob komunikace jesté
kompletné neuchytil, ale u nékterych ptednich klubl jiz Ize snahu o komunikaci
prostfednictvim této socialni sit€ zaznamenat. Komunikac¢ni strategie se oproti ostatnim
socialnim médiim 1i§i. Kluby, které TikTok maji, ho nepouzivaji k informovani
o novinkach v klubu ¢i vysledcich utkani, ale poskytuji fanouskiim moZnost nahlédnout
do zékulisi tréninktl, kabiny a tymovych meetingli prostiednictvim kratkych zabavnych
¢1 vzdélavacich videi. Tim tak dokéazi pfiblizit své fanousky ke svym oblibenym

sportovcim.

3.1.5.3 Bannerova reklama

Petrtyl (2017) tvrdi, ze je to graficka reklama, ktera se mize projevovat rizné. Tim ma
na mysli rizné velikosti formatt, které 1ze vyuzivat dle potteby a individualni pohledy na

grafické ztvarnéni. Bannery plivodné byly statické ¢i dynamické reklamy. S vyvojem
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technologii a naro¢nosti na zaujeti zdkaznika se vSak v posledni dobé hojné zacinaji

vyuzivat bannery s prvky videa ¢i zvuku.

Podle cilt kampané Ize funkce bannerové reklamy chéapat jako informacni, pfipominajici
a presvédcovaci. Eger, Petrtyl a kol. (2015) ve své publikaci uvadi, ze cile bannerové

reklamy mohou byt nasledujici:

e Zobrazenim zaujmout uzivatele,
e piimét uzivatele, aby klikl na reklamu a nasledné aby na cilovém webu provedl

pozadovanou akci (ptikladem mize byt objednéani zbozi).

Z ptedchazejicich tvrzeni vyplyva, ze inzerujici spolecnosti nemusi tedy nutn¢ chtit, aby
se uzivatel kliknutim na banner dostal do nakupni sekce. Pouze se mohou snazit
nasmeérovat ho tam, kde miize ziskat SirsSi informace o dané sluzbé¢, a tim v ném zakorenit

vetsi povédomi o akcei.

Tento druh komunikace je v hokejovém prostfedi bézny mezi profesionalnimi kluby.
U klubii z niz8ich soutézi je vyuzivan méné¢. Bannery slouzi pfevazné jako odkaz na

partnery klubu nebo do fanshopu.

3.1.6 Event marketing

Jedna se o relativné novy nastroj, s jehoz pomoci Ize tspésn¢ komunikovat poselstvi
znacek a dosdhnout spojeni spottebitelil se znaCkou skrze emocni stranku (Tomek a

Vavrova, 2011). Event marketing je zaloZen na potadéani akci — eventt pro cilové skupiny.
Za zakladni cile event marketingu povazujeme (Frey, 2005):

e propujceni diivéryhodnosti vyrobku
e nabor

e budovani vztahu se zadkazniky

e ziskani prostoru pro propagaci

e roz$ifeni zab&ru na trhu

e vytvofeni atraktivnéjSich asociaci se znackou
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Zakaznik si mze v pratelské atmosféte vyzkouset produkt a odnést si z akce zazitek, diky
kterému se zvysi pravdépodobnost vybéru produktu dané firmy v konkurenci jinych
vyrobkd. Lze tedy fict, ze event marketing mize byt chapan také jako marketing
zazitkovy. Tento typ marketingu je Gizce provazéan s ostatnimi nastroji komunikace, jako

jsou hlavné sponzoring a public relations. Praktické ptiklady eventl jsou v tabulce 2.

Tabulka 2 MoZnosti uplatnéni event marketingu

Oblast uplatnéni Cilova skupina Formy

kongresy, veletrhy
tiskové konference
sportovni akce
kulturni a hudebni akce

UZivatelé klicovi zdkaznici

exkurze do firmy
Obchod zprostiedkovatelé odbytu détské dny
zahranicni zajezdy

podnikové konference
soutéze
shromaZ#déni akcionafd
firemni vyroéi

Firma pracovnici firmy

Zdroj: Tomek a Vavrova (2011), vlastni zpracovani

Hokejové kluby organizuji v prubehu roku nejriiznéjsi akce, jejichz cilem je predevsim
prohloubit vztah s fanousky ¢i ziskat fanousky nové. Pofadaji plesy, sportovni a hudebni

festivaly, besedy s hraci nebo ptatelskd utkani v jinych sportech.

3.1.7 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje rozumime prodejni slevy at’ uz v podobé zlevnéného
produktu, nebo slevovych poukézek. DalS§imi Castymi prvky jsou soutéZe o produkty,
bezplatné vzorky ¢i vzdélavaci programy pro zaméstnance. Foret (2011) tvrdi, ze

v principu jde o cilené obdarovavani obchodnich partnerti, zdkazniki nebo prodejcti.
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Z toho je zfejmé, zZe podpora prodeje nesmeiuje pouze k zdkaznikiim. Tomek a Vavrova
(2011) uvadi nékteré cile, jimiz jsou napiiklad zlepSeni informovanosti o produktech,

seznameni se s novymi vyrobky a podpora nakupu na zkousku.

Podniky provazané s hokejovymi ¢i jinymi sportovnimi kluby vyuzivaji své postaveni
pro poskytovani sluzeb svym obchodnim partnerim. Pfikladem mohou byt setkani se
sportovci nebo navstévy utkani a z nich plynouci posileni vztahli s obchodnimi partnery.
V hokejovém prostiedi se tento ndstroj komunikace projevuje pti prestavkach utkani, kdy
fanouSci mohou v radmci nejriiznéjSich soutézich ziskat vstupenku na dalsi utkani nebo
tymové reklamni produkty. Kluby timto zplisobem mohou prohloubit vztah fanouska ke
klubu, ale také dokazi ziskat sympatie neutralnich fanouskt a tim rozsitit fanouskovskou

zakladnu.

Nékteré kluby dokonce poskytuji svym skalnim fanouskiim platebni karty, které jim
poskytuji Sirokou paletu vyhod u jejich partnerd. Vyhodnéjsi tarify u telefonnich
spole€nosti, zvyhodnéné ceny v restauracich a zlevnéné vstupy na koupalisté jsou jen

kratkym vyc¢tem téchto vyhod.

3.1.8 Influencer marketing

Vroce 2019 patiil influencer marketing k nejvétSim trendim v marketingové
komunikaci. Sammis, Lincoln a kol. (2018) ho popisuji jako zapojeni lidi s vlivem na
internetu, ktefi sdileji pozitivni zpravy o znafkach v ramci sponzorovaného obsahu.
Spoluprace spociva bud’ v barterové dohod€, kdy podnik poskytne své produkty
takzvanému influencerovi vyménou za to, ze on se o nich pochvalné zmini na svych
komunikac¢nich kanélech, nebo mtze byt dohoda zalozena na financich. Stale vice firem
podle online magazinu Focus-age (2019) vyuzivd do svych kampani influencery, ktefi
dokazi znacku nenasilné propojit se zakaznikem. Déle ptedpovida, ze by celkovy obrat

tohoto zptisobu komunikace mohl v roce 2020 pfesdhnout az 10 miliard dolarg.

Zakaznici totiz zvysuji svou tendenci divéfovat doporucenim a rozhodovat se podle nich
pii volbé produktu. Z toho vyplyva hlavni pozitivum tohoto zptisobu komunikace, jimz
je duvéra fanouskl v osoby, které sleduji. Kvalitni influencefi si dokazi vybudovat

loajalni sit’ sledujicich, kteti véti jejich doporuc¢enim riznych typt produkti. Sledujici si
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casto ani nevSimne, ze osoba, kterou sleduje, propaguje piispévek v rdmci dohody
s danou spolecnosti. To vyplyva z ¢lanku od Sterlinga (2017), ktery s odkazem na studii
Open influence uvadi nésledujici fakta: Z celkového poctu 514 respondentli mirné pies
39 % z nich uvedlo, Ze propagované znacky nebo produkty v piispévcich nevnima. Obcas

je zaznamena 44 % a pouze 17 % si jich v§ima pravidelné.

Vyuziti tohoto kanalu marketingové komunikace 1ze vidét 1 ve sportovnim prostiedi.
Vzhledem k popularité vyznamnych sportovcii je mnoho prostoru pro vyuziti influencer
marketingu. V hokejovém prostiedi tento nastroj vyuzivaji pfedevsim firmy zabyvajici se

vyrobou sportovniho vybaveni ¢i vyzivovych dopliki.
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4 Metodicka ¢ast

Aby byly naplnény cile této prace, jsou v ni vyuzita jak data primarni, tak data sekundarni.

Dale mlZzeme pouzitd data rozdé€lit na kvalitativni a kvantitativni.

4.1 Vyzkumny soubor

Tato bakalarska prace se soustiedi na navstévniky akce Tyden hokeje v lednu 2020. Na
vybranych stadionech, kde se nabor kona, budou dotazovani rodice ¢i prarodice, jejichz

déti se akce Gcastni. Pfimym spotiebitelem sluzby jsou tedy déti.

4.1.1 Zakladni soubor

Akce Tyden hokeje v lednu 2020 se zucastnilo 154 oddila ledniho hokeje z riznych mést
napii¢ Ceskou republikou. Jako reprezentativni vzorek dotaznikového Setieni bylo

zvoleno 15 klubd, jez ve vysledku znamenaly téméf 10 % ze vSech zacastnénych klubi.

Celkem bylo na akcich rozddno 280 dotaznikli. Z toho bylo navraceno a respondenty

dostate¢né vyplnéno 238 dotaznikii.

Data byla shromazd’ovana v terminu od 20. ledna 2020 do 26. ledna 2020, kdy napftic
Ceskou republikou probihal Tyden hokeje.

Vzhledem k potiebé ziskat objektivni vysledky bylo nezbytné, aby byly vybrany
riznorodé kluby. Hokejové oddily, kde byly rozdany dotazniky, se tedy vybiraly na
zaklad¢ dvou kritérii. Kritéria vzesla z diskuse s PhDr. Pavlem Landou, Ph.D., jenz stoji

v Cele projektu.

Prvnim kritériem byla velikost jednotlivych oddili. Dotazovani se zc¢astnily jak kluby
extraligové s velkou kapitalovou a fanouskovskou zakladnou, jako naptiklad HC Sparta
Praha, tak i1 kluby podstatn€ mensi. At uz naptiklad SC Kolin, kde se hraje druhd nejvyssi

soutdz v CR, nebo HC Spartak Zebrak, ktery hraje nejnizsi soutdz zastitovanou Ceskym

hokejem v podobé Krajské soutéze muzi ve Stredoc¢eském kraji.
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Druhé neméné dulezité kritérium byla geograficka poloha klubu. Dotazovéni se zucastnil
naptiklad HC Mésto Rychnov nad Knéznou a HC Energie z Karlovych Vart, které jsou
vzdalené pres 300 kilometrti a kazdy tak zastupuje jiny region. Diky zapojeni klubti z vice
regiont jsou vysledky objektivnéjsi, maji vétsi vypovidaci hodnotu a Ize je aplikovat na

viechny oddily v Ceské republice.

4.1.2 Vybérovy soubor
Dotazniky byly rozdany v nasledujicich klubech:

e HC Sparta Praha

e HC Smichov 1913

e HC Energie Karlovy Vary
e SK Sr$ni Kutna Hora

e SCKolin

e HC Caslav

e Valassky hokejovy klub

e Lokomotiva Ceska Tiebova
e HC Mésto Rychnov nad KnéZnou
e HC Spartak Zebrak

e HC Slovan Louny

e HC Frydlant

e HC Milevsko 2010

e HC Meteor Tremosna

vvvvv

zapojilo 14 klubli misto pfedpoklddanych 15. VSechny zucastnéné kluby byly pied

zahdjenim naboru o realizaci vyzkumu osobné informovany.
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4.2 Zdroje dat

K ziskani potfebnych dat byly v této bakalatské praci vyuzity tyto metody:

Prace s primarnimi daty

o Dotaznikové Setfeni

S navstévniky Tydne hokeje bylo ve vybranych hokejovych
klubech provedeno pisemné dotazovani. Cilovou skupinou byly
rodice ¢i prarodice déti, které si ptisly na ndbor vyzkouset, jaké je
to byt hokejistou ¢i hokejistkou. Dotaznikové Setfeni spada do

kategorie kvantitativnich metod.

o Analyza textl dostupnych vetejnosti (Monitoring)

K ziskani ptfedstavy o tématice ¢i frekvenci ¢lankd na webovych
strankach a socialnich sitich doslo k jejich monitoringu. Veskeré
tiSténé materialy jako plakaty a letaky byly zkoumany s timyslem
zhodnotit jejich grafické provedeni a vypovidajici hodnotu. Tento
zpusob ziskdvani primarnich dat je ftazen do kategorie

kvalitativnich metod.

o Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor probé&hl az po sbéru dat jinymi metodami. Po analyze
téchto dat byl zhotoven seznam otazek, na které nebyly nalezeny
odpovédi. Tyto otazky byly sefazeny podle logické posloupnosti,
aby rozhovor probihal systematicky. Dotazovanym byl vedouci
projektu Pojd’ hrat hokej. Polostrukturovany rozhovor je metoda

kvalitativni.

Prace se sekundarnimi daty

o Analyza internich dokumenti Ceského hokeje

Po obdrzeni dokumentd, kterymi byly zejména reporty
marketingového plnéni, marketingovi privodci a propagacni
materidly, byly vSechny podklady dikladné analyzovany,
pfedev§im z hlediska Casovych harmonogramli a umisténi
jednotlivych nastrojii komunikace. Vypovidajici hodnota jednoho
z dokumentii  spocivala v rozepsani rozpo¢tu na online

komunikaci. Tato metoda sbéru dat spada pod kvalitativni metody.
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Existuje mnoho metod, jak shromaZzdit poZadovana data. Na nésledujicich fadcich jsou

popsany metody vyuzité v této praci.

4.2.1 Dotaznikové Setieni

V tomto vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni v pisemné podobé, kdy byly
dotazniky rozdany na vybranych akcich Tydne hokeje v rtiznych krajich Ceské republiky.
Metoda dotaznikového Setfeni byla zvolena s ohledem na €asové ndro¢ny program
naboru. Rodi¢e méli chvili volného ¢asu pouze mezi vyplnénim registraéniho formulafe
a prezentaci s dulezitymi informacemi, které kluby ptedavaji rodi¢lim. Nebylo tedy
mozné vyuzit zptisob osobniho dotazovani, ktery by zabral vice Casu, a navic bylo potieba
pozadovanou navratnost dotaznikd. Gavora (2000) povazuje za idealni néavratnost

dotaznikt alesponi 75 %. Vypliiovani probihalo anonymné.

4.2.1.1 Operacionalizace

Diky operacionalizaci je mozné si piedem pfipravit otdzky a ujistit se, Ze jsou zahrnuty
vSechny potfebné informace k dosazeni pozadovaného vysledku. Hendl a Remr (2017,
s. 57) vidi operacionalizaci jako ,, pFesny navrh procesu méreni jednotlivych teoretickych
konstruktii pouzitych v teoretickych uvahach a pri formulaci vyzkumnych cilii
a vyzkumnych otazek*. Konstrukt je povazovan za vysvétleni urcitého jevu. V tomto
pripadé¢ jsou jimi demografické tidaje, jaky nastroj komunikace zaznamenavali nejCastéji
a zda vnimali vice regiondlni nebo celostatni kampan. Ziskat tyto informace bylo cilem

dotaznikového Setieni.

Dotaznik se sklada z dvanécti otdzek viz obrazek 2. Z toho jsou dvé otazky oteviené.
K vyhodnoceni, zda dotaznikové Setfeni dosahuje pozadované kvality, byla provedena

expertni validizace.
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Obrazek 2 Operacionalizace dotazniku

Demografické Gdaje

Vas vék?

Vase pohlavi?

Marketingovad komunikace

Ktery nastroj Géastnici nejcastéji
zaznamendavaji?

Jakou formu propagace projektu Pojd hrat
hokej povaZujete z Vaseho pohledu za
nejefektivnéjsi?

Co Vas pfimélo dorazit na tuto akei?

Jakou formu propagace jste zaznamenal/a?

Skrze jaka média jste zaznamenal/a
propagaci?

Mira vnimani Géastnikd narodni vs. regionalni
kampané

Zaznamenal/a jste propagaci ve méste a jeho
okoli, kde se akce ucastnite?

Znal/a jste akci Tyden hokeje jiz z pfedeslych
let?

Navstivil/a jste nékdy webove stranky
projektu Pojd hrat hokej?

Jste prihlasen/a k odbéru socialnich siti Pojd
hrat hokej?

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.2 Rozhovor s navodem

Vyzkumnik mé pfedem specifikovana témata, u kterych sadm urcuje poradi (Hendl
a Remr, 2017). Autofi dale uvadéji nékolik prednosti a slabych mist rozhovoru
snavodem. Za vyhody lze povazovat moznost napravy logickych nesrovnalosti
a skutecnost, kdy urceni témat sjednocuje zisk informaci. Slabinou jsou rizné pohledy
respondentli na dané téma, které zhorsuji srovnatelnost. Vzhledem k provadéni rozhovoru

pouze s jednim respondentem byla tato slabina eliminovéna.

Rozhovor probihal s vedoucim projektu Pojd’ hrat hokej Pavlem Landou Ph.D., ktery byl
velmi napomocny a sdilny i v dobé nouzového stavu v Ceské republice. Vzhledem k této
situaci neprobihal rozhovor osobné. Rozhovor byl uskuteénén telefonicky pomoci
mobilniho zafizeni. Aby bylo mozné rozhovor pifesné piepsat a vyhodnotit, byl po celou
dobu nahravan. Trval t¢éméf 15 minut. Cilem bylo ziskat odpovédi na otazky, u kterych
nebylo mozné zodpovédét je z analyzy internich dokumentti. Prvni ¢ast rozhovoru se
tykala cilti marketingové komunikace spolu s cilovou skupinou. Dale byla panu Landovi
poloZena otazka tykajici se spoluprace mezi projektem a jeho partnery. Nasledujici dotaz
se zamé&fil na regionalni propagaci v radiich. Poslednim tématem otazek bylo nacasovani

televizni a online kampang.

4.2.3 Analyza dokumenti

V praci byly analyzovany jiz existujici dokumenty a databaze Ceského hokeje, které byly
shromazdény pro interni tcely a poté poskytnuty k ucelim této bakalaiské prace. Tyto
dokumenty lze rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou dokumentl jsou zpracované
zpravy reklamniho plnéni pro partnery. Ze zprav bylo mozné ziskat data zejména
z masovych médii, jako jsou televizni vysilani, radiové vysilani a tiskoviny. Z dokumentii
jsou pouzity piedevsim informace o tom, jakym zptisobem komunikace v daném médiu
probihala, v jakych terminech bylo mozné reklamu zaznamenat a jaky byl jeji celkovy

dosah.

Druhym typem dokumenti byly soubory, které obsahovaly vysledky jednotlivych
nastrojti komunikace na internetu. Poslouzily k ziskani informaci o tom, které nastroje

online placené propagace byly v ramci projektu vyuzity. Nasledné pomohly k vytvoteni
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predstavy o jejim celkovém dosahu a cené. Diky témto internim zdrojim bylo moZné 1épe
a detailnéji poznat marketingovou komunikaci celého projektu. Analyza dokumenti je

v této praci jedind forma, pfi které byla pouzita sekundarni data.

4.2.4 Analyza verejnych textii (monitoring)

V praci jsou zkoumdny také texty a grafiky, které jsou vetejné pristupné Siroké vetrejnosti.
Zkoumana byla frekvence a tématika clankt, videi a ptispevki, které se objevovaly na
socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube, ale i na webové strance

projektu Pojd’ hrat hoke;.

Zkoumany byly plakaty a letaky, které se rozesilaly do klubli a byly vystavovany ve
méstech. Byly posuzovany z hlediska vypovidajici hodnoty, zda jsou na materialech
veskeré podstatné informace, které by mohly potencialniho navstévnika zajimat a dale

pak z hlediska psychologického, kdy byly hodnoceny barevné kombinace na materialech.

Prvni fazi praktické casti byl monitoring webovych stranek, tiskovin a jinych
informacnich zdrojii ptfed, béhem a po lednovém Tydnu hokeje. Jako dalsi bylo
analyzovano dotaznikové Setfeni, které probéhlo béhem akce. Nasledovala analyza
internich dokumentti Ceského hokeje, které byly poskytnuty pro tlely této prace.
Rozhovor s vedoucim projektu jsem zatadil do posledni faze. Pfi¢ina, kterd mé& k tomu
vedla, je ziejma. Dokumenty, které mi Cesky hokej poskytl, byly spole¢né s vefejné
dostupnymi informacemi tak Sirokého rozsahu, ze jsem se nejdiive rozhodl zanalyzovat
je a ptipadné nevyjasnéné otazky nasledné polozit panu Landovi. Rozhovor se diky tomu

sestavoval pouze z Sesti otazek a nebylo tak plytvano ¢asem dotazovaného.
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5 Projekt Pojd’ hrat hokej

Projekt Pojd’ hrat hokej je naborova a informacni akce, kterd si klade za primarni cil
zprostiedkovat détem ve véku od 4 do 8 let prvni zazitek s lednim hokejem. DalS§imi cili
jsou snizit vnimani bariér k hrani hokeje u rodict déti 1 Sir§i vetfejnosti a zvysit pocet
zaregistrovanych déti v lednim hokeji ve véku od 5 do 10 let. Projekt probihé od podzimu

2016 a byl naplanovan na ctytleté obdobi.

Ukoly projektu jsou nasledujici: realizovat akce Tyden hokeje, vytvaiet obsah do
komunikacnich kanalt projektu, spolupracovat s médii, podporovat jednotlivé oddily
ledniho hokeje v ndborové ¢innosti a podporovat také rodic¢e s détmi a probudit v nich

zajem o hrani ledniho hokeje.

5.1 Tyden hokeje

Hlavnim pilifem projektu je Tyden hokeje, jenZ se kona dvakrat ro¢né. Prvni termin je po
zahéjeni Skolniho roku (v druhé plilce mésice zaii) a druhy nébor se kona zpravidla
koncem ledna. Tyden hokeje je obdobi od pondé€li do nedéle, kdy se v hokejovych
klubech napfi¢ celym statem potradd nabor nejmensich hokejistti a hokejistek. Akce je
urcena pro déti ve véku od 4 do 8 let a jejich rodice. Rodice se na akci dozvédi, jaké je to
starat se o malého hokejistu, a nakouknou do zakulisi hokejového prostiedi. Kazdy
zuCastnény klub si voli v ramci Tydne hokeje den, kdy ndbor zorganizuje na svém
stadionu, a Cesky hokej ho materialné podpoii. Da se fict, ze materialni podporou Cesky
hokej sleduje i to, aby kluby zvysily zajem o nabirani novych ¢lenti a nepovazovaly

nabory za nutné zlo k provozu oddilu.

Projekt byl zahdjen v roce 2016, kdy byl v zafi zorganizovan prvni zkuSebni pilot Tydne
hokeje, kterého se ztastnilo 25 klubl z riznych krajii Ceské republiky. V druhém
terminu, tedy v lednu 2017, byl pocet klubti jiz 136. Od prvniho pilotu navstivilo stadiony
po celé zemi vice nez 33 000 déti, které si diky projektu mély moznost vyzkouset novy

sport.

V obdobi mezi Tydny hokeje vydava tym projektu Pojd’ hrat hokej prostfednictvim

komunikacnich kandlii, zejména na socialnich sitich a webovych strankédch, vzdélavaci
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videa ¢i ¢lanky. Obsahy se tykaji zejména zdravého Zivotniho stylu, jako je nastaveni

vhodného jidelnicku pro mladé sportovce €i tipy a rady pro spravny trénink.

Pozornost této bakalaiské prace se upina k Tydnu hokeje, ktery se uskute¢nil v tydnu od
20. do 26. ledna 2020. Byl to zaroven posledni z osmi Tydnd hokeje uskute¢nénych
v ramci Ctyfletého obdobi projektu Pojd’ hrat hokej. Vzhledem k GspéSnosti celé akce je
pravdépodobné, ze bude projekt dale pokraCovat, avSak v upravené podobé¢. Dle statistik
Ceského hokeje se akce zucastnilo celkem 154 klubti z Ceské republiky a navstivilo ji
4 500 déti. Vedouci projektu také uvedl, ze z celkového poctu navstévnikt bylo 4 200

déti do projektu nove zaregistrovano.
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5.2 Marketingova komunikace projektu — leden 2020

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfivést lidi na jednotlivé akce. Aby se
naplnil tento cil, je potfeba nejdiive zvysit povédomi o akci a projektu jako takovém.
Soubézné s tim navést pomoci riiznych nastroju cilovou skupiny lidi na strdnky Pojd’ hrat
hokej, kde se dozvédi klicové informace souvisejici s projektem. Cilovou skupinou jsou

rodice déti ve véku od 4 do 8 let, jejichz oblibenou volnocasovou aktivitou je sportovani.

Marketingova komunikace projektu Pojd’ hrat hokej je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast
je celorepublikova propagace. Zahrnuje veskerou televizni reklamu, billboardy v riznych
koutech Ceské republiky ¢i online komunikaci skrze webové stranky a socialni sité, které
spravuji tvurci projektu. U celorepublikové propagace jde tedy o propagaci projektu jako
celku. Cilem je komunikovat o blizici se akci smérem k potencidlnim navstévnikiim
a zlepsit reputaci ledniho hokeje v o¢ich vefejnosti. Na zakladé zkusenosti si je Cesky
hokej védom nejcastéjSich argumentt, pro¢ rodice vidi hokej jako nevhodny sport pro své
déti. Jednim z divodi je podle vedouciho projektu, Ze nekteti rodice vnimaji hokej jako
nebezpecny sport, tudiz nechtéji své dit¢ vystavit riziku trazu. Vedeni projektu se
prostfednictvim komunikace s rodi¢i déti snazi tento nadzor vyvratit, naptiklad ukazkou

vystroje a interpretaci pravidel détského hokeje, kde je zakézana hra do téla.

Druhé ¢ast marketingové komunikace je na regiondlni ¢i lokalni urovni. Jejim cilem je
piedevsim upozornit obyvatele daného regionu na chystanou akci. Komunikace probiha
prostiednictvim hokejovych klubt. Kazdy oddil obdrzi od Ceského hokeje reklamni
materialy v podobé letakd, plakatd &i bannerd. Ukolem klubti je splnit marketingové
zélezitosti tak, jak jsou uvedeny v manualu pro Tyden hokeje, ktery vzdy jednotlivé
oddily obdrzi od Ceského hokeje v dostateéném piedstihu pred konanim samotné akce.
Zékladnim prvkem propagace je vylepeni plakati ve mésté a okoli stadionu, kde se bude
akce konat. Z komunikace mezi kluby a vedenim projektu vyplyva, Ze nékteré
iniciativngj$i kluby také chodi rozdavat letdcky do matefskych a zakladnich skol, cozjsou
mista, kde se nachazi prevazna vétSina déti, které by se potencidlné mohly zicastnit

naboru, nebo umist'uji vlastni reklamu do mistniho radia.
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5.3 Rozpocet marketingové komunikace na Tyden hokeje — leden 2020

Vedeni projektu diky svym vztahim s partnery dokéazalo interni dohodou ziskat
zvyhodnéné ceny a nemuselo se tedy fidit cenami, které jsou bézné uvadény v cenikach.
Z tohoto diivodu nebylo mozné ziskat a uvést presné sumy jednotlivych ndstroji

komunikace.

Vedouci projektu uvedl, ze rozpocet, ktery byl vyClenén na komunikaci Tydne hokeje
v lednu 2020, se pohyboval téméf u hranice 6 miliont korun. V ramci rozpoctu jsou dvé
kampan¢. Prvni probihala jiz v listopadu, druha v lednu. Tyto kampané nebyly hrazeny
pouze finan¢nim rozpoctem projektu. Vyznamnou slozkou bylo také vyuziti medialniho

barteru.

5.3.1 Online marketing

Pti spravném vyuzivani online marketingu je mozné oslovit Siroké spektrum vetejnosti.
Vyplyva to také z vysledkt, kdy témét 44 % z celkového poctu 238 dotazovanych
respondentli zaznamenalo na webovych strankach nebo socidlnich sitich klubu zminku
o Tydnu hokeje. Potvrzuje to 1 26,1 % odpovédi, kdy t€astnici zaznamenali Tyden hokeje
na webovych strankdch ¢i socialnich sitich projektu. Tyto vysledky jsou povazovany za
nezanedbatelné a potvrzuji myslenku o dtlezité roli online marketingu v soucasnosti (viz

graf 2).
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Graf 2 Média zaznamenana respondenty, ktera informovala o Tydnu hokeje
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiZ bylo zminéno na zacatku kapitoly, projekt vyuZivd online marketing v ramci
celorepublikové komunikace. Vyuziti webovych stranek a socialnich siti je ale také

dilezitou soucasti komunikace na regionalni irovni.

5.3.1.1 Webové stranky

Komunikace na webu je rozdélena na dvé ¢asti podle obdobi, kdy probiha. Prvni cast
probiha v obdobi, kdy se kona nebo ptipravuje Tyden hokeje. Jednim z jejich ukolu je
poskytnout veskeré potiebné informace pro navstévu Tydne hokeje v jakémkoliv klubu.
Jako priklad maze slouzit situace, kdy web Pojd’ hrat hokej navstivil rodic, ktery se
dozvédél o moznosti zavitat na hokejovy nabor se svym ditétem, nevi ale, kde je nejblizsi
hokejovy oddil, ktery akci potada. Prostfednictvim webu tedy vyuzije filtr hokejovych
oddilt, ktery je na obrazku 3, a nasledné si ho nastavi podle lokality klubii a data, kdy se

u nich akce kona.
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Obrazek 3 Filtr oddilii ledniho hokeje

Leden b 2020 A Praha, hlavni mésto A “

DATUM KRA] KLUB ODKAZY
21.1.16:30 Praha, hlavni mésto HC Smichov 1913

21.1.17:30 Praha, hlavni mésto HC Slavia Praha

24.1.16:45 Praha, hlavni mésto HC Letci Letfiany

25.1.16:00 Praha, hlavni mésto HC Sparta Praha

26.1. 08:30 Praha, hlavni mésto HC Kobra Praha

26.1.15:00 Praha, hlavni mésto HC Hvézda Praha

Zdroj: Webové stranky Pojd’ hrat hokej (dostupné z: https://pojdhrathokej.cz)

Dale se navstévnik muze proklikat na detailnéjsi informace o klubu, jako jsou adresa
zimniho stadionu, kontaktni osoba zodpovédnd za ndbor v ramci Tydne hokeje ve
vybraném oddilu, nebo si miize piecist ¢lanek o prubéhu ptfedchoziho Tydne hokeje
v daném klubu. Webova komunikace béhem Tydne hokeje se vyznacuje kazdodennim
pridavanim novych aktualnich ¢lanki o tom, jak probihal nabor v daném klubu spolecné
s nékolika vybranymi fotkami z akce. Vzdy nékolik dni po ukonceni Tydne hokeje
a analyze vSech dat je vydan €lanek, ve kterém se rodi¢ mize dozvédét celkovy pocet
déti, které se akce z€astnily napfic celym statem, a dal$i cenné informace, které shrnuji

uplynuly Tyden hokeje.

Vv oow

Druhé obdobi komunikace probiha priitbézn¢ béhem celého roku, zejména v obdobi mimo
hokejovou sezonu a terminy Tydne hokeje. Touto komunikaci je udrzovan prabézny
kontakt s cilovou skupinou prostfednictvim vzdélavacich videi, riznych rad a tipi. Rodic,
ktery premysli o lednim hokeji jako o budoucim sportu pro své dité, se zde mtze docist,
proc€ je hokej pro jeho potomka vhodny sport nebo jak vybrat spravné vystroj. Pro rodice,
kteti jiz maji doma malého hokejistu ¢i hokejistku, je na webu obsah vzdélavaci. Skvélym

napadem jsou videorozhovory s Marianem Jelinkem, ve kterych se fesi zejména

41



psychologicka stranka vychovy malych sportovcl. V neposledni fadé si miize navstévnik
webovych stranek piecist piibeéhy o Zivotni cesté¢ profesionalnich sportovcii ¢i blizsi
predstaveni hokejovych klubi v Ceské republice. Vhodnym piikladem efektivni a pruzné
online komunikace je vytvofeni nové série ¢lankl a videi na téma domadcich tréninka
takzvané ,,na suchu® v reakci na uzavieni sportovist’ v disledku vyhladseni nouzového

stavu v Ceské republice kvili situaci s covid-19.

Dulezitou ¢ast komunikace na webovych strankach maji na starost také jednotlivé kluby.
Vzhledem k participaci v projektu musi klub vzdy ve stanoveném terminu pied konanim
naboru vydat na svém webu ¢lanek s veskerymi podstatnymi informacemi, které se tykaji
konani Tydne hokeje na svém domovském stadionu. Po skonceni akce oddily na svych

webovych strankéach publikuji ¢lanek, ve kterém shrnuji cely prubéh naboru.

Kromé publikovani clankli jsou webové stranky klubli mistem, kde je vyuzivana
bannerova reklama. Pfed zac¢atkem celé akce vytvoii grafik pro jednotlivé kluby bannery,
které odkazuji na Tyden hokeje. Povinnosti klubii je umistit tyto bannery na své webové
stranky.

Graf 3 Jakym zptisobem se respondent dozvédél o existenci webovych stranek
Pojd’ hrat hokej

Plakaty a letaky

31% \

Jinym zptisobem _—"

12 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vySe uvedeného grafu 3 je ziejmé, Ze 57 % dotazovanych respondentii, ktefi vedi
o existenci webovych stranek projektu a navstivili je, se o nich dozvédélo skrze webové
stranky ¢i socialni sité¢ klubu, kde se akce zucastnili. Z toho vyplyva, ze je dulezité, aby

se tato povinnost klubl zachovala i do piistich akei.

5.3.1.2 Socidlni sité

Vzhledem k technicky vyspé€lé dob¢ a skutec¢nosti, kdy je mnoho lidi online na socialnich
sitich, mé na nich 1 projekt Pojd’ hrat hokej své profily. VyuzZiva zejména komunikaci na
Facebooku a Instagramu. Obsah obou profilt je az na vyjimky stejny. Vedouci projektu
v ramci rozhovoru uvedl, ze aktivita na profilech se zvysSuje piedevSim v obdobi pred
a v pribéhu Tydne hokeje. V té dobé je vydavan obsah, jehoZ tkolem je upozornit na
blizici se akci a pfiblizit jeji podstatu uZzivatelim socialni sité. Pfispévky taktéz
zprostfedkovavaji pomoci odkazu pfistup k informacim, které se nachdzeji na
domovském webu. V pribé¢hu Tydne hokeje se od pondéli do ned€le na obou sitich
objevuji ptispévky ptimo z akci, kterych se €astni zastupci z vedeni projektu. V priabéhu
takzvaného suchého obdobi socialni sité slouzi predevsim jako prosttednik odkazujici na

obsah webovych stranek, jejichz naplil jsem jiz popsal v ptedchozi kapitole.

Reportaze z akei, vzdélavaci videa a mnohem vice videi spojenych s projektem jsou
nahravany i na YouTube. Projekt samotny nema na YouTube sviij vlastni kanal. Pro své

potieby vyuziva v ramci dohod kanal portalu Hokej.cz.

Socialni siti, ktera se mezi fanousky Pojd’ hrat hokej tési nejvEtsi popularité, je Facebook.
Jednak je to zfejmé z poctu sledujicich obou profild, kdy na Facebooku sleduje profil
témét 6 500 sledujicich, zatimco instagramovy profil necelych 1 500, a také z grafu 4.
Dokladaji to zjisténé vysledky, kdy témét o 20 % respondentii vice sleduje profil na
Facebooku oproti Instagramu. Tento vysledek je ziejmé ovlivnén faktem, ze 83,5 %
uzivateld vSech socialnich siti dostupnych na ¢eském trhu ma ucet na Facebooku, zatimco
na Instagramu je to okolo 34 % a je zde zifejmé, ze na Facebooku je SirSi zdkladna

potencialnich cilovych uzivateld (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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Graf 4 Sleduji respondenti profily projektu na socialnich sitich?

® Ano, ale pouze Facebook
® Ano, ale pouze Instagram
= Ano, odebira obsah z obou siti
Ne, nevédi o existenci profilG Pojd' hrat hokej na socialnich sitich

Faf o
m Me, nemaji zajem

Zdroj: vlastni zpracovani

Mirn¢ piekvapivym vysledkem bylo zjiSténi, Ze pouhd ctvrtina oslovenych sleduje
alespon jeden z profili projektu na socialnich sitich. Casteéné odiivodnéni spodiva ve
skutecnosti, ze pies 60 % respondenti bylo ve véku 35 let ¢i vice, a tim padem se
nachézeli ve skuping, kterd socialni sité¢ vyuziva, avSak v mensi mife nez generace mladsi.
Nachazi se zde prostor ke zlepSeni zejména v tom sméru, Ze témet 45 % dotazovanych
neveédélo o plisobeni projektu Pojd’ hrat hokej na socidlnich sitich. Konkrétni navrhy na

zlepsSeni jsou uvedeny v kapitole 6.

Komunikaci prostiednictvim socidlnich siti maji v rdmci projektu na starost také
jednotlivé kluby. Jejich povinnosti je vytvorfit udalost na Facebooku, kterd dokaze oslovit
1 jiné uzivatele, nez jsou ti, ktefi sleduji profily Pojd’ hrat hokej. Nejlepsi zpiisob, jak
zjistit celkovy dosah téchto udalosti, by byl pomoci analytickych néstrojii a piistupt
k jednotlivym profilim klubl. Vzhledem k neredlnosti provedeni zminéného zptsobu
bylo potieba zvolit jiné feSeni. Aby bylo mozné si vytvofit pfedstavu o dosahu udalosti,

bylo pomoci ndhodné stratifikovaného vybéru zvoleno 50 klubt, u kterych probéhla

44



analyza jimi vytvofenych udalosti spojenych lednovou akci, ptfi¢emz byl dileZity pocet
projevenych reakci na udalost. Po vypoctu primérného poctu reakci na jednu udalost se
vysledek po zaokrouhleni na celé ¢islo rovnal 20 reakcim, at’ uz v podob€ potvrzenych
ucasti, nebo pouze o projeveni zdjmu. Prestoze se pocet reakci u nekterych klubt rovnal
nule, jiné kluby mély i pfes 70 reakci. Primér 20 reakci na udalost je vysoké ¢islo,
vezmeme-li v potaz osloveni pfes 3 tisicii uzivateldi, splni-li vSechny kluby tuto
povinnost. Celkem je diky tomuto zplisobu komunikace osloveno pies 3 000 uzivateld,
u kterych je mozné, zZe zminku o projektu vidi poprvé. Vysledek neni zcela objektivni
vzhledem k moZnosti, Ze uzivatel naptiklad sleduje profil Pojd’ hrat hokej a také daného
hokejového oddilu. Na druhou stranu moznost pouhého navstiveni udalosti, kdy uzivatel
zaznamenal pozvanku na Tyden hokeje a poté se ho i zucastnil, ale nezanechal Zadnou

reakci na udalost, vysledné ¢islo zvysuje.

Celkovy pfinos socidlnich siti at’ uz v rdmci projektu, nebo z globalniho hlediska je
vysoky. Ne vSichni navstévuji kuptikladu webové stranky svého oblibeného klubu kazdy
den, zatimco na socialnich sitich travi podstatnou ¢ast svého Casu. Vyhoda socialnich siti
pro podniky nebo sportovni kluby je v zobrazeni piispévku svym sledujicim, aniz by
cilené museli navstévovat jejich profily kazdy den, tudiz je zde Sance, Ze uvidi obsah,

kterého by si na webovych strankéach v§imli pozdéji, nebo dokonce viibec.

5.3.1.3 Vyuziti placené online reklamy

Online kampan se zcela spravné nespoléhd pouze na organicky dosah piispévki. Pti
tvorbé kampané si jeji tvlrci byli védomi dulezitosti placené propagace v online
komunikaci. Byla tedy vyuZita jak na obou socidlnich sitich, které jiz byly zminény, ale
také na YouTube a prostfednictvim AdWords. Prostfednictvim YouTube byly
komunikovany dva typy videi. Prvni bylo v délce pil minuty a obsahovalo vice
informaci. Druhé bylo dlouhé pouze 6 vtetin a rychle upozornilo na blizici se Tyden
hokeje. Propagace na Facebooku a Instagramu probihala jak na hlavnim feedu, tak i ve
stories. Mluvime-li o placené kampani na internetu, je dilezité zminit jeji zacatek.
Zahajena byla jeden mésic pfed prvnim naborem a postupné nabirala na intenzité¢. Béhem
tydne, kdy akce probihala, komunikace pokracovala prostfednictvim placené propagace
reportazi z vybranych nabort. Celkova ¢astka vynalozend na online komunikaci mirné
pfesahla 160 tisic korun. Vzhledem k celkovému dosahu placené online kampané, ktery

piekrocil 7 300 000 zobrazeni (pfesahl tak dosah televizni reklamy téméft o tii miliony)
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a dosahl na 30000 proklikd, lze povaZovat castku 160 tisic korun za efektivné
vynalozenou. Tabulka 3 poskytuje ndhled na konecné data jednotlivych nastroji online

komunikace.

Tabulka 3 Ukazatelé ¢innosti jednotlivych nastroji online komunikace

Typ propagace Pocet zobrazeni Pocet prokliki Cena v K¢ Cena za proklik v K¢
Banner AdWords 5252450 20 263 60 351,61 2,98
Video YouTube 30s 146 177 849 6 438,96 7,58
Video YouTube 6 5 824013 3105 33 555,81 10,81
Banner Facebook 405 067 2897 18 720,97 6,46
Instastories + Stories 334 459 771 15 301,36 19,85
Promo Facebook 413 245 1415 25900,00 18,30

Zdroj: databaze Ceského hokeje, vlastni zpracovani

5.3.1.4 Vyuziti direct marketingu

V ptedchozich kapitolach jiz byly popsany nékteré povinnosti klubu v ramci celého
projektu. Dalsi povinnosti klubti je zafizeni fotodokumentace z pribéhu celé akce
ve svych oddilech a zajisténi registracnich formulaiti navstévnikd z naboru, kde jsou
uvedeny jejich kontaktni e-mailové adresy. S témito materidly nasledné tym projektu
vytvaii newslettery, které¢ odesila v co nejkrat§im terminu névstévnikim akce, ktefi
v jedné e-mailové zpravé mohou najit odkazy na fotogalerii a ¢lanek z akce spole¢né
s dal$imi uzitenymi odkazy, které se nachazeji hlavné na domovské webové strance

Pojd’ hrat hoke;.

Rychlé navéazani kontaktu co nejdiive po naboru je jednim z dilezitych bodi k ziskani
nového ¢lena hokejové zikladny. Vedeni projektu si je této skute¢nosti védomo.
Zprostiedkovanim materidlu, na némz si Gcastnici akce mohou prohlédnout kompletni
shrnuti akce, se pfijemce e-mailu vétSinou nedozvi nic nového. To ale v tomto pfipadé
neni jeho podstatou. Jeho tikolem je vzbudit emoce a vzpominku na to, jak se rodi¢ a jeho

dité citilo v pribéhu akce, a tim udrzet zaCinajici zajem ditéte o ledni hoke;.
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5.3.2 Sponzoring

Nezbytnym nastrojem pro funk¢nost celého projektu Pojd’ hrat hokej je sponzorstvi. Tato
slozka je dulezita zejména z hlediska materidlniho zabezpeceni, kdy zastupci projektu
poskytuji klublim mnozstvi at’” uz reklamnich, ¢i upominkovych piredméti, jako jsou
bannery nebo détské reprezentacni dresy, které se vydavaji béhem akce détem. Pro
efektivni marketingovou komunikaci je dilezita 1 tiSténa reklama v podob¢ plakata

a letdkt. Témi zasobuje svaz vSechny kluby, které se na akci podileji (viz tabulka 4).

Tabulka 4 Reklamni a tiskové materialy pro kluby

Plakaty Spravny sport pro vase dité 50 ks
Plakat Proc je dobré vyplnit registracni formular 1 ks
Informacni brozura Spravny sport 500 ks
Plakat VypIn si své jméno 1 ks
Obchodni podminky PHH 2 ks
Obalka a znamka 1 ks
Prihlasovaci formular do projektu 100 ks

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2.1 Partnefi projektu

Zasadnim partnerem je BPA Sport Marketing, ktery je vyhradnim partnerem Ceského
hokeje a podporuje i1 projekt Pojd’ hrat hokej. Spole¢nost ma podle smlouvy vyhradni
pravo na vyuziti nékolika partnerskych pozic v rdmci projektu. Znamena to tedy, ze
spolecnosti Intersnack (Pom-bar), Kaufland a Hokej.cz nejsou nasmlouvany vedenim
projektu, ale firmou BPA. Spoluprace s BPA Sport Marketing spo¢ivd ve financnim
a materiadlnim plnéni zejména v oblasti medidlniho barteru. Kaufland poskytuje projektu
potraviny, pfevazné ovoce, které se na medializovanych ndborech rozdava. Intersnack

poskytuje baleni krekrti jako pozornost pro zi¢astnéné déti.
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Portal Hokej.cz je specificky tim, Ze je provozovan samotnou spole¢nosti BPA, nejedna
se tedy o samostatné fungujiciho partnera. Kooperace mezi portdlem a projektem je

postavena na poskytovani prostoru v jim fizenych online médiich.

Partnefi, ktefi byli zajistovani mimo BPA, jsou dopravce DHL a znacka hokejového
vybaveni CCM. DHL poskytuje své sluzby prostfednictvim dopravy potiebného
materialu, ktery Cesky hokej zasila pred akei do klubti. Dohoda s CCM zajist'uje podporu
materidlnim vybavenim v podob¢ darkovych drest pro déti a finanéni poukazky na nakup

vystroje v hodnoté 1 500 korun.

5.3.2.2 Reklamni plnéni

V ramci dohod s partnery projektu je dulezité spravné zdokumentovat reklamni plnéni
dle smluv. K tomu slouzi fotografie od zacastnénych oddilt. Jak jiz bylo zminéno, jednou
z povinnosti klubi je vytvofit fotografie z akce. Ty pak slouzi jednak jako fotogalerie,
ktera umoziuje navstévniklim si pfipomenout vzpominky, nebo jako podklady pro tvorbu
dokumentii reklamniho plnéni. Klub musi vyfotit reklamni materialy, jako jsou bannery,
roll-upy, letaky a plakaty na svém domovském stadionu a jeho okoli. Diky témto
fotografiim jsou pracovnici projektu schopni vytvofit prezentaci reklamniho plnéni pro
kazdy jednotlivy klub samostatn¢, a tim dokazat svym partnerim fadné plnéni podminek.
Spole¢né s tim také zkontroluji fadné plnéni marketingovych podminek, které byly

zadany klubtim.

5.3.3 Tisténa inzerce

I pfes neustale se prosazujici online komunikaci ma klasicky zptisob v podobé tiskovin,
plakati a letakl stale opodstatnéni, proc€ jej vyuzivat. Zplisob marketingové komunikace
pomoci letdkli a plakati je v tomto projektu vysoce dualezity. Opodstatnéni myslenky

vyplyva také ze zjisténych vysledkt, které budou rozebrany na nésledujicich strankach.

5.3.3.1 Plakaty

Veskerou distribuci plakatové vyzdoby zafizuji samotné kluby. Cesky hokej jim k tomu
pouze poskytne materidly. K plakdtové propagaci jsou vyuzivany tii typy plakath

s rozdilnymi ukoly.
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Prvnim vyuZivanym plakatem je plakat informaéni, ktery je vyuZivan zejména pred
konénim akce. Jeho cilem je informovat o konani akce. Kluby tyto plakaty vylepuji na
vefejnd mista ve mésté, jako jsou namésti, divadla, ale i matetské a zakladni Skoly. Jak je
vidét na grafu 5, plakatova reklama byla zaznamenina téméf polovinou vSech

navstévnikua akce.

Graf 5 Nastroje propagace, které respondenti zaznamenali ve mésté a jeho okoli,
kde se akce ucastnili
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Billboardy Plakaty Letaky Vyvésne Jiné moZnosti

bannery

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy typ plakatu byl taktéZ informacni, nepropagoval ale Tyden hokeje. Informoval
navstévniky akce o vyhodach vyplnéni registracniho formuléate. Tento typ byl stejné€ jako
plakat ,,Vypli si své jméno na dresu‘ vylepen pouze na zimni stadionu a v priitbéhu akce.
Pravé zminény plakat byl tietim typem a mél za kol motivovat déti k nadepsani svého
jména na dres, ktery dostaly pfi registraci, a tim prohloubit emocionalni vztah ditéte

k lednimu hokeji.
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5.3.3.2 Letaky

Stejn¢ jako plakaty si 1 letaky stdle drzi své misto v komunikaénim mixu
a v marketingové komunikaci projektu tomu neni jinak. Vysledek dotazovani to
potvrzuje. Pies 42 % dotazovanych propagaci ve form¢ letdku zaznamenalo alespoil

jednou.

Kluby je spole¢né s plakaty roznasi na vefejnd mista ve mésté. Jejich potencial v ramci
Tydne hokeje je ptedevsim v distribuci do Skol. Letaky se samozfejmé& mohou rozdavat
ina jinych mistech, ale v matefskych a zakladnich Skoldch mohou zasdhnout nejvyssi

pocet jedinct z cilové skupiny.

Letaky neinformuji o konani Tydne hokeje ale upozoriiuji na projekt Pojd’ hrat hokej jako
celek. Grafické provedeni letak a plakata je barevné podobné. Zakladnimi barvami jsou
modra, Cervend a bild. Vezmeme-li v potaz, na jaky typ akce tisténé materialy upozornuji,
je tato kombinace barev vhodna. Modra barva symbolizuje kvalitu a uvolnénou
atmosféru, kterou nabor disponuje. Cervena barva znazorfiuje energii a dynamiku, tedy
vlastnosti, které¢ 1ze vidét i v lednim hokeji. Bila barva vyvolava pocit nevinnosti a miru,
coz je pii détské akci prihodné. Barvou, kterd je Casto vyuzivana u tisténych materialt
jako jedna ze zakladnich, je zlutd. Dokaze vzbudit pozornost, pocit tepla a dobré nalady.
Teplo si ale bézn¢ lidé s lednim hokejem nespojuji. Vzhledem k tomu jsou vyuzité
barevné kombinace na plakatech a letacich hodnoceny pozitivné. Provedeni letdku je

vidét na obrazku 4.
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Obrazek 4 Letak Pojd’ hrat hokej pro Tyden hokeje — leden 2020

SPRAVNY SPORT
e PRO VASE DITE
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g )J Dostupnéjsi nez si myslite, zabavnéjsi
nez oCekavate, bezpecnéjsi nez kdy driv!

3 j o CESKY
PR sumovia hokeicz AL HOKEJ

Zdroj: rozdavané letaky béhem Tydne hokeje v Kutné Hofte, vlastni fotografie

Ze skutecnosti, Ze se u zddného klubu neobjevilo znatelné nizsi procento lidi, ktefi plakaty

a letaky zaznamenali, 1ze vyvodit, Ze kluby ke svym povinnostem pfistoupily podobné.

5.3.3.3 Inzerce v tisténych médiich

Komunikaéni kampaii zahrnovala také reklamu v tiSténych médiich. Pred zacatkem akce
bylo mozné vidét reklamu v riznych formatech v denicich a magazinech z vydavatelstvi
Czech News Center (viz obrazek 8). K osloveni otcli déti byl urcen denik Sport, zatimco
pro osloveni damského publika to byl piedev§im denik Blesk a magazin Reflex. Nebyly
opomenuty ani détské Casopisy jako Matefidouska a Blesk Nedélnicek. Inzerce byla
zahajena 12. ledna pted zahajenim néborové akce a posledni pfispévek v novinach vysel

22. ledna jiz v prib¢hu Tydne hokeje.
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Obrazek 5 Ukazka tiSténé inzerce v denicich Sport a Blesk

@BPA DOKUMENTACE REKLAMNIHO PLNENI

Denik Sport: 20. 1. 2020
Blesk: 21. 1. 2020

rta: zrandni aherni krize SNFITVPRIT ANV
EM

BPA sport marketing a.s. pro PRO — HOCKEY Cz., s.r.0. DOKUMENTACE — LEDEN 2020

Zdroj: databaze Ceského hokeje

Zminku o blizicim se Tydnu hokeje bylo mozné zaznamenat i v regionalnich tiskovinach.
Ptikladem miize byt Kutnohorsky denik, ktery je jednim z regionalnich tiskli v okrese
Kutné Hory, kde se akce také konala. V regionalnich novindch byly zminky o naboru
v podobé c¢lankl. Propagace v lokdlnich médiich nespadala do komunikac¢ni kampané
projektu, byla zajistovana jednotlivymi kluby samostatné a zcela dle jejich uvazeni

a vlastni iniciativy.

Tento nastroj komunikace je v nékterych pfipadech efektivni, v této situaci ale vysledek
prizkumu vykazuje opak. Méné€ nez jedno procento dotazovanych zaznamenalo Tyden
hokeje v novinach. Po zkoumani, pro¢ tomu tak je, vysly najevo dvé pficiny. Prvni je
skuteCnost, ze se velkd skupina ¢tenadid tiskovin v poslednich letech presunula do
digitdlniho prostfedi, kde si mohou veskeré informace a clanky kdykoliv pohodiné
arychle vyhledat. Druhy divod, pro¢ reklamu v denicich a magazinech zaznamenalo
malé procento respondentti, je dle nazoru autora vyzkumu termin, kdy byla reklama

v tiskovinach uvedena. Tato myslenka bude detailnéji rozebrana v kapitole 6.
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5.3.4 Bannery a roll-up na zimnim stadionu

Jiz v ptedeslych letech obdrzely vSechny kluby reklamni bannery a roll-upy. Reklamni
bannery maji nékteré kluby vyvésené celoro¢né a tim napomahaji udrzet projekt Pojd’
hrat hokej v povédomi navstévnikid svych stadiond. To je ovSem zjejich vlastni
iniciativy. Povinnost, kterou udava Cesky hokej, je mit je umisténé na viditelnych mistech
béhem naboru. Bannery jsou stejn¢ jako roll-upy graficky navrzené tak, aby

upozornovaly na Tyden hokeje a zviditelnily partnery projektu.

5.3.5 Televizni reklama

Jak je patrné z obrazku 6, propagaci na Tyden hokeje mohli divaci zaznamenat béhem

televizniho vysilani, konkrétné na kanalech O2 TV a CT sport.

Obrazek 6 Ukazka sponzorského vzkazu béhem MS do dvaceti let

@5PA I ©

REKLAMNI PLNENI — SPONZORSKY VZKAZ

Velka jizda zagina prvnim krokem!

TYDEN HOKEJE

20.-26. ledna 2020

www.TYDENHOKEJE.cz

Deause hokeicz F ot =7 5 D

BPA sport marketing a.s. pro PRO — HOCKEY Cz., s.r.0. DOKUMENTACE — LEDEN 2020

Zdroj: databaze Ceského hokeje

Komunikace v televiznich médiich byla zahdjena pfi mistrovstvi svéta do dvaceti let
v Ostravé a Tfinci koncem roku 2019, kde byly k vidéni sponzorské vzkazy pfti

reklamnich ptestavkach Ctyt vybranych zapast.
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Kampan pokracovala pfi utkanich Tipsport extraligy ledniho hokeje aZ do posledniho dne
pied zahdjenim akce. Béhem téchto televiznich pfenost probihala komunikace formou
sponzorskych vzkazl a injektazi — ukazek (viz obrazek 10). Divak mohl zaznamenat

zminku spojenou s projektem v celkem ¢trnacti utkanich.

Obrazek 7 Ukazka injektaze z extraligového utkani

r v - "
@ BPA DOKUMENTACE REKLAMNTHO PLNEN Tospon 91

TV INJEKTAZE
ukazky

KVA - SPA, 02. 01. 2020 LIT — SPA, 04. 01. 2020

BPA sport marketing a.s. pro PRO — HOCKEY Cz., s.r.o. DOKUMENTACE — LEDEN 2020

Zdroj: databaze Ceského hokeje

Televizni utkani, ve kterych probéhla reklama na Tyden hokeje, oslovila pies 4 900 000
divaki. I pres vysoké cCislo oslovenych vySlo z dotazovani, ze tento druh propagace
zaznamenalo pouze 20,2 % respondentti. Vysledek, tedy Ze jedna pétina navstévnikl akce
reklamu v televizi zaznamenala, neni sdm o sob¢ nizky, ale vzhledem k mnozstvi

oslovenych divaki byl ocekavany vysledek alespoii dvojnasobny.

5.3.6 Reklama v radiu

Do celostatni kampan¢ spada také reklama v radiu. Jako vhodna stanice pro ucely
komunikace bylo vybrano Radio Impuls. Komunikace prob¢hla v obdobi od 13. ledna do
24. ledna, kdy mohl poslucha¢ zaznamenat celkem 36 spoti. Spoty byly dlouhé 30 vtefin

a obsahovaly pozvanku na Tyden hokeje. Spoty byly vysilany tfikrat denné — v rannich
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hodindch, mirné po poledni a okolo paté hodiny odpoledni. Konkrétni casovy

harmonogram je zobrazen v tabulce 5.

Tabulka 5 Casovy rozpis radiovych spotii

Den Datum Cas Den Datum Cas

Pondéli 13.01.2020 9:30 Nedéle 19.01.2020 9:15
Pondéli 13.01.2020 12:57 Nedéle 19.01.2020 12:30
Pondéli 13.01.2020 16:57 Nedéle 19.01.2020 16:57
Uter-;f 14.01.2020 9:15 Pondéli 20.01.2020 9:30
Dter\,? 14.01.2020 12:30 Pondéli 20.01.2020 12:30
Uter\;.' 14.01.2020 16:57 Pondé&li 20.01.2020 16:57
Stieda 15.01.2020 9:30 Uter‘{r 21.01.2020 9:15
Stfeda 15.01.2020 12:57 Dter\,? 21.01.2020 12:30
Stfeda 15.01.2020 16:57 Uter\;f 21.01.2020 16:57
Cturtek 16.01.2020 9:15 Stieda 22.01.2020 9:30
Cturtek 16.01.2020 12:57 Stieda 22.01.2020 12:30
Ctvrtek 16.01.2020 16:57 Streda 22.01.2020 16:57
Patek 17.01.2020 9:30 Ctvrtek 23.01.2020 9:15
Patek 17.01.2020 12:30 Ctvrtek 23.01.2020 12:57
Patek 17.01.2020 16:57 Cturtek 23.01.2020 16:57
Sobota 18.01.2020 9:30 Patek 24.01.2020 9:30
Sobota 18.01.2020 12:57 Patek 24.01.2020 12:30
Sobota 18.01.2020 16:57 Patek 24.01.2020 16:57

Zdroj: databaze Cesky hokej, vlastni zpracovani

Iniciativnéjsi kluby v rdmci regionalni propagace zafidily reklamu v mistnich radiich.
Jejich pocet ale neni presné¢ znam, jelikoz pro vedeni projektu neni dulezité toto

monitorovat.

Vysledek dotazovani, tedy Ze 13 % respondentt reklamu v rddiu zaznamenalo, odpovida

ocekavani. Mirnym piekvapenim je ale nizsi zasah oproti billboardové kampani.

5.3.7 Billboardova kampan

Marketingova komunikace vyuzila pro vSechny pfedchozi Tydny hokeje billboardovou
reklamu. V pfipadé¢ lednového Tydne hokeje 2020 tomu nebylo jinak. Pro ucely

propagace zminéné akce bylo napi#i¢ celou Ceskou republikou reklamnich mist, kde byla
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vyuzita billboardova reklama, 106. Billboardova kampan probihala zejména v terminu od

listopadu do ledna.

Z celkového poctu dotazovanych navstévnikii zaznamenalo alesponi jeden billboard
18,9 % respondentli. Vzhledem k celkovému poctu billboardii po celé republice je
vysledek, Ze tento zplsob komunikace zaznamenala téméf pétina respondentt,
pozitivnim zjisténim. Z vysledku vyplyva, Ze strategie rozmisténi billboardii byla

nastavena spravné a prinesla dobré vysledky.

5.3.8 Podpora prodeje

Projekt Pojd’ hrat hokej neprodava zadny produkt, podpora prodeje zde tedy figuruje
v mirné upravené roli. Produkt, ktery projekt nabizi, je moznost zkusit si ledni hokej
a zaCit ho aktivné provozovat. Nabizenym produktem tedy je moznost zapsat se do
projektu Pojd’ hrat hokej, ktery dale poskytne rtiznorodé vyhody, zaregistruje-li rodi¢ své
dit¢ do oddilu ledniho hokeje.

Kazdé dité, které se nove =zaregistruje do projektu, dostdva jako darek dres
reprezenta¢niho tymu v détské velikosti. I tento maly darek mtize vyvolat motivaci ditéte,
aby pfislo na akci. Potvrzuje to vysledek dotazovani, protoze 2 % néavstévnikl dorazila
praveé kvili tomu, aby pro své déti ziskala dres. Ostatni darky, kterymi navstévnici byli

obdarovévani, jsou vyjmenovany v tabulce 6.

Tabulka 6 Darky pro navstévniky naboru

Naramek Cesky hokej 50 ks
Samolepka na helmu (jmenovka) 50 ks
Dres PHH 50 ks

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti registraci do projektu Pojd’ hrat hokej a nasledném vytvoieni registrace v libovolném
hokejovém klubu kazdé dit€¢ dostane poukéazku na 1 500 korun k nakupu prvni vystroje.

V soucasné dobé vysoké mnozstvi klubli podporuje zacinajici hokejisty pujcenim
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jednotlivych ¢asti vystroje. Spolu s touto poukazkou se tedy zna¢né snizuje finanéni zatéz

pro rodice, ktefi by radi dali své dité na tento sport.

Letni obdobi mezi Tydny hokeje byva vypliovano dobrovolnymi seminafi, kam jsou
pozvani zastupci klubi figurujicich v projektu. Vedeni projektu je Skoli od témat, jako je

prace s mladezi, aZ po efektivni spravu webovych stranek.

5.3.9 Influencer marketing

V ramci komunikace projektu lze zaznamenat i prvky influencer marketingu. Neni
k vidéni v klasické podob¢, kdy osobnosti oznacuji ur¢itou znacku ve svych medidlnich
kanalech, ale v pozvani vyznamné osobnosti na medializované nabory. Medializovany
nabor spociva v myslence, Ze do vybranych klubt piijedou zastupci projektu spole¢né
s vyznamnym soucasnym ¢i byvalym hokejistou a maskotem projektu. Znamy hokejista
se do naboru aktivné zapojuje a pomaha trenérim s détmi, ¢imz umociuje zazitek déti.
Z medializované akce je ndsledné vytvofena videoreportdz zachycuji atmosféru akce,

nazory mistnich trenérti a rozhovor s hokejovou legendou.

Népad s nabory, kam pfijedou vyznamné osobnosti, nelze hodnotit jinak nez pozitivné.
Hokejova legenda dokaze svou aktivni ucasti na naboru zesilit emocionalni zazitek nejen

ditéte, ale 1 jeho rodice, coz je pro cile projektu neméné dilezité.
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6 Navrhy na zlepSeni

Z vysledkt dotaznikového Setteni vyplyva, Ze jiz zavedend komunikaéni strategie
projektu je nastavena spravné. Z kampané je ziejmé, ze podstatnou roli marketingu si
organizatofi uvédomuji a promySlenou strategii dokazali oslovit Siroké spektrum
potencidlnich navstévnika akce. I pfesto je nezbytné neustale sledovat ménici se trendy,
odhalovat nedostatky a snaZzit se zdokonalovat. K tomu mohou poslouzit navrhy, které

vyplyvaji z vysledkli provedeného vyzkumu.

6.1 ZvySeni povédomi o existenci profili na socidlnich sitich

Vzhledem k faktu, Ze téméf polovina navstévnikli nevédéla o existenci profilti Pojd’ hrat

hokej na socidlnich sitich, je zde tedy prostor pro zlepSeni.
e Letaky a plakaty

Prvni navrh spociva v upraveni tiStenych propagacnich materiali. Ani na jedné formé
tiSténé propagace neni zminka o plsobeni projektu na socialnich sitich. Je
pravdépodobné, ze by pomohlo nad partnerska loga zakomponovat na plakaty i letaky
symboly socidlnich siti s ndzvy profili (viz obrazek 8). Vzhledem k distribuovanému
mnozstvi tiStenych materialt a velkému poctu oslovenych lidi se d4 pfedpokladat, ze by
se zvysila zakladna sledujicich na Facebooku i Instagramu, nebo by se alesponl zvysilo

povédomi o profilech projektu na socidlnich sitich.
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Obrazek 8 Navrh upravy plakatu
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6.2 Vyssi vyuzivani reklamy v online prostiredi

Dotazovanim bylo zjiSténo, Ze respondenti vidi televizni reklamu jako nejefektivné;si
médium pro marketingovou komunikaci (viz graf 6). Oproti tomu ale bylo zjisténo, ze
podstatné vice zaznamenali reklamu v online prosttedi nebo v tisténé podobé

prostiednictvim plakath a letaka.

Graf 6 Jaké nastroje preferuji navstévnici akce

__Ostatni
- 4%

Propagace ve Skolach _
9%

Propagace v klubu
5% h

Internet
19%

Zdroj: vlastni zpracovani

Mirn¢ prekvapivym vysledkem bylo to, Ze pouze 0,8 % zaznamenalo inzerci v tiSténych
médiich. Zde se nabizi moznost, jak zvysit financni prostfedky na online reklamu pfi
nezmeénéné vysi celkového rozpoctu. Pii nizké efektivité tisténych médii by zkraceni
inzerce o Ctyii dny pravdépodobné nijak dramaticky nesnizilo dosah na cilové zdkazniky.
I po zkraceni by se zachovala tisténa inzerce v délce jednoho tydne a ziskalo by se vice

prostiedki na nastroje vyuzité v online komunikaci, kterd pii spravném nastaveni dokaze
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byt v poméru cena — vykon vysoce efektivni a dokdze presnéji zacilit na koncového

uzivatele.

Druhy navrh souvisejici s online prostiedim je pouze nahradit reklamu v papirovych
denicich za reklamu v denicich online, kde je vy$$i moznost, Ze zaznamena-li Ctenar

reklamu, muze si hned dohledat vice informaci.

Podstatu tohoto navrhu ale mohou vyvratit nizké naklady na inzerci v tiskovinach diky
vyhodnym cenovym podminkdm, které z pochopitelnych divodi nebyly prozrazeny,
anavrh je tedy v teoretické roving. Posoudit relevantnost navrhu pfipadd na osobu

zasveécenou do financnich podminek spolupréace se spole¢nosti Czech News Center.

6.3 Zvysit diiraz na propagaci ve §kolach

Prvni stupné zakladnich Skol a matetské Skoly jsou vzhledem k vysoké koncentraci déti
ve veku od 4 do 8 let vhodnym mistem pro propagaci naboru. Béhem dotazovani 9 %
respondentli odpovédélo, ze propagace Tydne hokeje ve Skoldch jim pfijde jako
nejvhodnéjsi ze vSech dalSich zpisobl. Oproti tomu nikdo neodpovédél, ze by propagaci
ve Skole zaznamenal ¢i se o ni doslechl od svého potomka, ktery informaci ziskal ve

Skole. Z toho vyplyva, Ze je v této oblasti prostor ke zlepSeni komunikace.

Oporou tohoto navrhu je také vysledek otazky: Co vés pfimélo zlcastnit se akce?
Vysledek, kdy 54 % respondentli zodpovédélo, Ze pfisli diky zaymu svého ditéte, doklada

nevyuzity potencial propagace na Skolach (viz graf 7).
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Graf 7 Duvod ucasti na akci
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Kluby jiz ale maji vysoké mnozstvi povinnosti, které musi splnit, a neni vhodné ulozit
jim dalsi ukol v podobé¢ roznaSeni letakl a plakati po Skolach. Na druhou stranu jednou
z povinnosti klubti je, jak jiz bylo diive zminéno, roznést plakaty na hojné navstévovana
mista v okoli jejich mésta, nemusi ale navstivit Skoly. Navrh tedy spoc¢iva v myslence, ze
by klubiim bylo doporuc¢ovano jako prvni vzdy navstivit zékladni Skoly a Skolky. Forma
komunikace se Skolou, kdy by stacilo predat materidly s informacemi fediteli ¢i zastupci
feditele, by nebyla ¢asové naro¢na. VétSina skol by pravdépodobné rada podpotila
sportovni rozvoj déti a predala jim zakladni informace. Komunikace by probihala pouze
rychlou informaéni vlozkou v rdmci vyucovaci hodiny, kdy by odpovédné osoby détem
piedaly letacky s pozvankou na nabor a v par vétach détem tekly, o co se jednd. Déle by
vylepily plakaty do prostort, kde si rodice déti vyzvedavaji, aby i rodice mohli
zaznamenat zminku o Tydnu hokeje. I kdyby rodi¢ plakat ve skole pti vyzvednuti ditéte
nezaznamenal, dit¢ samotné miize na moznost vyzkouset si novy sport svého rodice
upozornit. Tento zpiisob komunikace by nebyl ¢asové narocny ani pro kluby, tak ani pro

Skoly.



Navrh netvrdi, ze by se roznéseni tist€né inzerce po vetejnych mistech mélo zrusit. Pouze
doporucuje navstivit nejdiive Skoly, kde je diky vysoké koncentraci déti v poZadovaném
véku mozné oslovit mnozstvi potencialnich zijemcd. Nasledné, je-li to v asovych

moznostech klubu, roznést reklamni materialy i na vefejna mista.

Otazkou je, které Skoly navstivit. Ve velkych méstech typu Praha a Brno, kde je vice
hokejovych klubi, by se méli zaméfit na Skoly v okoli jejich zimniho stadionu. Na
mensich méstech, kde je pouze jeden klub se nabizi moznost navstivit vS§echny Skoly ve
mesté. Je ale ziejmé, ze to, kolik klub navstivi skol je zavislé na mnozstvi casu, ktery je

ochoten na propagaci vynaloZit.

6.4 Nazorné ukazky ve Skolach

(A4

Ptedchozi navrh doporucuje dat vyssi diraz na propagaci ve Skolach ¢asové relativné
probudit v détech zdjem o hokej, je vhodnym zplisobem emociondlni zazitek. Spociva
v doporuceni pro kluby, aby navstivily déti ve Skolach a v ramci organizované besedy by
pozvaly déti na Tyden hokeje, poskytly jim ve zkratce zédkladni informace o hokeji a jako
tu nejzajimavéjsi ¢ast jim ukdzaly jednotlivé ¢asti hokejové vystroje.

Ackoli rozumim néro¢nosti tohoto zplisobu, predev§im co se ty¢e Casového hlediska
a narudeni vyucovani, pevné véim, e na doporu¢eni Ceského hokeje by alespoii par
iniciativnich klubt tento zplisob propagace ledniho hokeje a tim 1 projektu pouzilo. Je
mozné, ze nékteré kluby jiz takto s détmi komunikuji. Nejsou o tom ale zadné zaznamy

a bylo by to otdzkou separatniho vyzkumu.

Dalsi uskali tohoto ndvrhu spo¢ivd v mozném odmitavém postoji Skol. Je mozné, ze
nekteré skoly by nerady vidé€ly naruseni vyuky. I minimum skol, které by navrhu byly
oteviené spolecné s kluby, kterym na nabirani novych déti zélezi a tento emocionalni

zazitek by détem spolecné zprostiedkovaly, by bylo pro cil projektu dil¢im tspéchem.
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6.5 Posunuti ¢asového obdobi reklamy v tiskovych médiich

Jak jiz v praci bylo zminéno dfive, inzerce v denicich a magazinech probihala v terminu
od 12. ledna 2020 do 22. ledna 2020. Konc¢ila tedy v ¢ase, kdy Tyden hokeje probihal jiz
treti den. Existuje zde moznost, Ze 1 kdyz novinova reklama zasdhne pozadovanou cilovou
skupinu, je pro navstévu naboru jiz pozd€. Zde je teoreticky piiklad, kdy v Pardubicich
rodi¢ z cilové skupiny zakoupil denik Sport dne 22. 1. 2020. Reklama na Tyden hokeje
ho upoutala, ale jelikoz nabor v Pardubicich probéhl uz o dva dny diive, rodi¢ nema
moznost se svym ditétem nabor navstivit. Samoziejm¢é mize navstivit ndbor v jiném
mesté, kde se akce jesté nekonala, je ale pravdépodobné Ze navstévnik vétSinou radéji
zvoli klub, ktery se nachazi v jeho mésté, nebo alesponi v jeho okoli. Diivody mohou byt
nejruzngjsi, at’ uz je to fanouskovska naklonnost, nebo jenom pohodinéjsi dojizdéni na
zimni stadion. Reklama, ktera vyjde v novinach, samoziejmé dokéaze zasdhnout dalsi
mnozstvi lidi, v jejichz mésté jesté akce neprobéhla, ale je Skoda kazdého potencidlniho
navstévnika, ktery kvili pozdnimu vydéani na akci nedorazi. Z tohoto divodu vychazi
doporuceni na pfesun terminu. Inzerce by zacala o tfi dny dfive, aby posledni inzerce
vysla v tisténych médiich alespon den pted zahajenim Tydne hokeje, a vSichni tak méli

moznost akci v€as zaznamenat.

Tento navrh pfipada v uvahu pouze v situaci, kdy navrh 6.2 neni relevantni.

6.6 Komunikace prostifednictvim TikToku

Vzhledem k vékovému priméru uzivatelt TikToku neni pro marketingovou komunikaci
projektu pfilis relevantni vyuzivat jej s vidinou propagace Tydne hokeje a ziskat tak vyssi
mnozstvi navstévnikd. Navrh spociva v potencidlu TikToku bavit a vzdélavat své
uzivatele. Dal by se tedy vyuzit pfedev§im u dalSiho cile marketingové komunikace
projektu, kterou je zlepsit povédomi o lednim hokeji u vetejnosti. Tvorbou zédbavnych
videi z tréninkovych jednotek, ze zdzemi hokejového svazu a klubi, kratkych vstupt se
znamymi hra¢i ¢i rychlych vykladu pravidel by se pravdépodobné zvysil zajem o ledni
hokej at’ uz ve form¢ aktivni, ¢i pasivni. Navic vezmeme-li v ivahu tempo rozsifovani
zékladny uzivateli TikToku a pravdépodobny vyvoj, kdy se primérny vek uzivatelt
zvysi, je pravdépodobné, ze v piistich letech se vyskytne moznost vyuzivat komunikaci

1 k propagaci Tydne hokeje.
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7 Diskuse

Prostor ke zlepSeni celkové trovné vyzkumu je predev§im ve zplisobu dotazovani.
K ziskani podrobnéjSich informaci by bylo vhodné pouzit dotaznik delsi, ktery by
umoznil ziskat odpovédi na dalsi otdzky. To ale v rdmci dotazovani pfi prubehu nabori
nebylo mozné. Dotaznik byl zpracovan v co mozna nejkratsi verzi, coz je jeho nevyhoda.
Dlivodem, pro¢ bylo potfeba pouzit kratky dotaznik, byly zkuSenosti s pfedchozimi
akcemi Tydne hokeje. Rodic¢e ve spéchu, aby se mohli vénovat svym détem, ne vzdy
vyplnili registracni formulaf tak, aby bylo mozné registraci dokoncit a nasledné bylo
problematické ¢i nemozné potiebné informace k registraci zpétn€é dohledat. Tim tak
nebyli do projektu zaregistrovani a pfisli o vyhody spojené s registraci. Z celkového poctu
rozdanych 280 dotazniki bylo dostate¢né vyplnéno 85 %. Idedlni navratnost, ktera je pro
typ tohoto vyzkumu alespoil 75 %, tedy byla naplnéna. Pokud by byl dotaznik delsi, pocet

vyplnénych dotaznikii by se pravdépodobné snizil.

Jako metodu sbéru dat pro ucely ptipadného navazujiciho ¢i jiného vyzkumu tykajiciho
se akce Pojd’ hrat hokej ¢i Tyden hokeje by bylo efektivnéjsi zvolit dotaznikové Setieni
rozesilané na e-mailové adresy. Diky registraci do projektu Cesky hokej oplyva $irokou
databazi relevantnich respondentt, kteti by své ndzory a myslenky mohli rozepsat, pokud
by na to méli dostatek Casu. Je zfejmé, ze procentudlni navratnost vyplnénych dotaznik
by se oproti dotaznikovému Setfeni v této praci snizila, ale vyplnéné dotazniky by mohly
mit vys$$i vypovidajici hodnotu vzhledem k casové neomezenym podminkam pro

vyplnéni a moznému prodlouzeni dotazniku o dalsi otazky.

O projektu Pojd’ hrat hokej spole¢né s Tydnem hokeje se diky marketingové komunikaci
prvné dozvédélo 46 % vSech ztcastnénych. To je vysledek, vzhledem k délce projektu,
oc¢ekavany. Vice nez polovina respondentil tedy jiz méla s Tydnem hokeje zkuSenosti at’
uz v podob¢ ucasti na diivéjSich akcich, nebo pouze zaznamenala existenci projektu.
Marketingova komunikace, ac je na vysoké Urovni, ma pti kazdé akci tézky ukol oslovit
nové cilové publikum. Na druhé stran¢ vysledek, kdy téméf polovina respondentt o akci

nikdy diive neslySela, dokazuje, Ze komunikace nové navstévniky také dokéazala oslovit.

Jednim z ukolii prace bylo zjistit, zda navstévnici akce zaznamendvali vice kampai
celostatni, fizenou vedenim projektu, nebo kampan regionalni, kterou mély na starost

jednotlivé kluby. Po reser$i odborné literatury bylo ocekévano, ze kampan, kterou
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ucastnici zaznamenavali ¢astéji, bude komunikace na celorepublikové urovni. Ocekavani
vychézelo z predpokladu, kdy tisténa inzerce, televizni a radiové vysilani dokdzou oslovit

Siroké spektrum populace napfic¢ celym statem. Jak je ale zfejmé z grafu 8, komunikace

na regiondlni urovni ptevazuje.

Graf 8 Pocet zaznamenanych pripadi nastroji komunikace podle typu kampané
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To koresponduje s vysledkem, ze prvni tfi jednotlivé ndstroje, které byly nejcastéji
zaznamenavany, spadaly do regionalni kampané (viz graf 9). Byly jimi plakatova
reklama, letdkova propagace a online komunikace samotnych klubt. Z vysledki lze
vyvodit, ze kluby pfistoupily k marketingovym povinnostem zodpovédné a komunikace

na regionalni arovni byla efektivni.

Vysledek, ze regionalni komunikace ptrevazila nad celostatni, je vysvétlen obtiznym
geografickym zacilenim pii vyuzivani masovych médii. Naptiklad pfi vyuzivani televizni
reklamy neni mozné cilit geograficky, a tudiZ je mozné, Ze i pfes vysoké mnozstvi
oslovenych urcita ¢ast z nich bydli daleko od mista, kde se kona Tyden hokeje, a 1 kdyby
se chtéli akce zucastnit, kviili vzdalenosti nedorazi. Komunikace tudiz nepfinese kyzeny
efekt, zatimco regiondlni propagace se zamétrovala pouze na mésta a blizka okoli, kde se
akce konala. Plakaty tedy zaznamenali pfevazné lidé, ktefi se v této oblasti b&zné

pohybuji.
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Graf 9 Pocet zaznamenanych pripadii jednotlivych nastroji komunikace
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Zajimavy vysledek vySel v porovnani mezi tim, co navstévnici povazovali za
nejefektivnéjsi nastroj komunikace, a tim, co redln¢ nejcastéji zaznamenavali. Televizni
reklama byla az patym nejcastéji zaznamenanym nastrojem celé komunikace. Vysledek
je v rozporu jednak s nazory samotnych respondentti, kteti televizni reklamu povazuji za
nejefektivnéjsi ze vSech nastroji, jednak také s teorii, ktera reklamu v televiznich mediich

popisuje jako tu nejviditelné€jsi ze vSech diky Sirokému zabéru sledujicich.

Ocekavani, ze navstévnici dorazili na Tyden hokeje kvili svym détem, které si chtély
vyzkouSet néco nového, byla spravna. Podle vysledka byla touha ditéte vyzkousSet si
hokej nejcastéjsim divodem, pro¢ navstévnici dorazili. Druhym byl sportovni rozvoj
ditéte, tedy spiSe iniciativa rodi¢e nez ditéte. Zda se déti nasledné¢ budou hokeji
dlouhodobéji vénovat i po akci, je jina otazka. Jejich zaliby ovlivni mnoho faktorid, mezi
které spadaji i jejich rodice a prostiedi v hokejovém klubu, kde se hokeji budou vénovat,
to ale neni pfedmétem této prace. Projekt samotny nema mnoho moznosti, jak déti dale

podporovat v jejich rozvoji, ale ani to neni jeho cilem.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze nebylo mozné zjistit presné castky rozpocti na jednotlivé
nastroje komunikace, je mozné, ze n¢které navrhy vyplyvajici z této prace nebudou pro

zlepSeni marketingové komunikace relevantni. To je na posouzeni pracovnika Ceského
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hokeje, ktery ma ptistup k podrobné&js§im informacim finanéniho charakteru. Tyka se to

zejména navrhu na omezeni inzerce v tisténych médii ve prospéch online komunikace.

Néavrhy na podporu Skolni komunikace jsou povazovany za piinosné a proveditelné.
I z vysledkl vyzkumu vyplyva, ze rodice daji na své déti, tudiz jsou skoly a Skolky
vhodnym mistem pro posilnéni komunikace b&hem pfistich akci. Zejména navrh, ktery
pracuje s ukazkou vystroje détem, je na hlubsi zamysleni. Jeho proveditelnost neni snadna
a neni ani mozné klubiim navstévy Skol spole¢né s ukazkami vystroje nafidit. Pokud by

se ale 1 jediny klub odhodlal k této iniciativé, bylo by to pro cile projektu prinosné.
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8 Zavér

Bakalarska prace zkouma marketingovou komunikaci projektu Pojd’ hrat hokej. Pfestoze
kvalita marketingu je jednim z faktord rozhodujicich o uspéchu ¢i netuspéchu, ne vzdy je
Ji vénovana pozornost, jakou vyzaduje. V ptipad¢ projektu Pojd’ hrat hokej tomu ale tak
neni. Marketingova komunikace je na vysoké Grovni a nema pftili$ slabych mist. Vyplyva
to z analyzy internich dokumentti Ceského hokeje, relevantnich vefejné dostupnych
zdroji, dat z dotaznikového Setieni a z rozhovoru s vedoucim projektu. Zminéné metody
poslouzily k naplnéni cilii této prace. Rozpocet na kampan, at’ uz ve financni, ¢i barterové
formg, je zajistovan piedeviim Ceskym hokejem a jeho partnerstvim se spoleénosti BPA
Sport Marketing. Celkova suma vyuzitd na marketingovou komunikaci se zastavila na
castce okolo Sesti milioni korun. Ackoliv se nepodafilo ziskat informace o vyuzivani
rozpoctu jednotlivymi ndstroji, celkovy pocet ucastnikl (4 500) a nove zaregistrovanych
déti (4 200) do projektu dokazuje, ze marketingova komunikace vyuzila rozpocet

efektivné a pfinesla kyzené vysledky.

Z vyzkumu vyslo, Ze navstévnici pred akci zaznamenali ¢astéji kampan regionélni, a to
v poméru 338 ku 188. To koresponduje s vysledkem, ze za druhy nejucinnéjsi néstroj
komunikace povazovali respondenti komunikaci prostfednictvim plakat, ktera spada do
regiondlni komunikace. Prvni tfi jednotlivé nastroje, které byly nejcastéji
zaznamenavany, spadaly do této kampané také. Byly jimi plakatova reklama, letdkova

propagace a online komunikace samotnych klubd.

Hlavnim davodem, pro¢ respondenti na nabor pfisli, byl dle oCekdvani zajem jejich
potomkil. Nabizi se otazka, jakymi dalSimi zplisoby zatraktivnit projekt v ocich déti, aby
si ledni hokej ptiSly vyzkouset. V praci jsou uvedeny nékteré navrhy, zpiisobii ale zajisté

muze byt jesté vice.

Ptinosy prace jsou ve dvou oblastech. Prvni jsou ndvrhy, jak efektivnéji vyuzit potencial
nékterych nastrojii komunikace. Ptinos tkvi pfedev§im v ndvrhu jak pomoci grafické
Upravy tiSténych materiala zvysit povédomi o socialnich sitich a kladeni vysSiho diirazu
na propagaci ve Skolach, kde se nachdzi nevyuZity potencidl. ZaloZzenim profilu na
TikToku by se rozsitili moznosti, jak komunikovat s vetejnosti a pfiblizit, tak zejména
mlad$im generacim, prostfedi v lednim hokeji. Nastrojem komunikace, ktery v projektu

nenapliuje sviij potencidl je tiSténd inzerce. Navrhy, jak tento problém vytesit doporucuji
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zménit dobu propagace v tisku nebo vyuZzit ¢ast finan¢nich prostiedkd na jiny ndstroj

komunikace.

Druha oblast se tyka vysledkd dotaznikového Setfeni. Vysledky mohou poslouzit
vedoucim osobam ke zjisténi, jak které ndstroje navstévnici akce zaznamenavaji. Vedouci
tak maji moZnost vidét i jiné statistické tidaje, neZ kterymi jsou bézné udaje typu dosahy
¢i prokliky reklam, které mohou byt zavadéjici. Podle toho mohou identifikovat slabé
stranky komunikace a porovnat je s vysledky v této praci, coz je zptlisob, ktery mize

posunout marketingovou komunikaci projektu Pojd’ hrat hokej o kus dal.

70



9 Zdroje

ALLAIN, K. ,,The mad Russian*: Representations of Alexander Ovechkin and the
creation of Canadian national identity. Sociology of Sport Journal. 2016, roc. 33, €.

2,s.156-168.

BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3320-0.

BOUCKOVA, J. Zdklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN
8024517604.

CITRON, J. A., Jersey ads are low-hanging fruit for NHL. [online]. 2017, [cit.
2020-06-28]. Dostupne z:
<https://www.sporsbusinessdaily.com/Journal/Issues/2017/2010/30/Opinion/Citron.
aspx/>.

CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

CLEMENT, J. Number of monthly active Facebook users worldwide as of 1st quarter
2020. [online]. 2020, [cit. 2020-05-28]. Dostupné VA
<https://www.statista.com/statistics/2648 1 0/number-of-monthly-active-facebook-

users-worldwide/>.

CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN
978-80-7376-150-9.

CESKY HOKEJ. Tyden hokeje [online]. 2020, [cit. 2020-03-15]. Dostupné z:
<https://www.pojdhrathokej.cz/sub-page/default/8bf44338-cf21-4aef-ae3c-
3e07fc56b208>.

DE LUCE, 1. 10 companies that spent more than $1 billion in ads so you'd buy their
products. [online]. 2019, [cit. 2020-07-02]. Dostupné VA
<https://www.businessinsider.com/10-biggest-advertising-spenders-in-the-us-2015-

7/>.

EGER, L., PETRTYL, J., a kol. Marketing na internetu.1. vyd. Plzei: ZCU, 2015.
ISBN 978-80-261-0573-2.

71



ENOCH, B. Social media in sports marketing. [online]. 2020, [cit. 2020-06-13].

Dostupné z: <https://www.opendorse.com/blog/social-media-in-sports-marketing/>.

FOCUS-AGE. Socialbakers: 5 klicovych trendu pro socidalni média v roce 2020.
[online]. 2019, [cit. 2020-06-29]. Dostupné z: <https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/socialbakers--5-klicovych-trendu-pro-socialni-media-v-roce-

2020 s288x14900.html>.

FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0.

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jeji vyuziti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2005. ISBN 80-7261-129-1.

GAVORA, P. Uvod do pedagogického vyzkumu.1. vyd. Brno: Paido, 2000. ISBN 80-
85931-79-6.

GUTTMANN, A. Global advertising spending from 2010 to 2019. [online]. 2020,
[cit. 2020-06-08]. Dostupné z: <https://www.statista.com/statistics/236943/global-

advertising-spending/>.

HC OLOMOUC. Prijdte 25. ledna v 10:30 na Zimni stadion Olomouc na akci Tyden
hokeje [online]. 2020, [cit. 2020-04-09]. Dostupné z: <https://www.hc-

olomouc.cz/clanek.asp?1d=5877>.

HENDL, J., REMR, J. Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal, 2017. ISBN 978-
80-262-1192-1.

CHAFFEY, D., SMITH, P. Digital marketing excellence. 5. vyd. New
York: Routledge, Taylor & Francis Group, 2017. ISBN 978-1-138-19168-6.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P., AMSTRONG, G., a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1542-2.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.



KARLICEK, M. a kol. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
2. vyd. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-2.

LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E. Jak na sité. 1. vyd. Brno: Jan Melvil
Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.

NEHER, K. Visual social marketing for dummies. 5. vyd. New Jersey: John Wiley
& Sons, 2014. ISBN 978-1-118-75348-4.

OPRESNIK, M. An Update on Social Media- interview with Marc Opresnik. [online].
2020, [cit. 2020-07-01]. Dostupné z: <https://www.marketingjournal.org/5566-2/>.

PELSMACKER, P. D., GUENS, M., BERGH, J. V. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

PETRTYL, Jan. Bannerova reklama. [online]. 2017, [2020-03-08]. Dostupné z:

<https://www.marketingmind.cz/bannerova-reklama/>.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SAMMIS, K., LINCOLN, C., a kol. Influencer marketing for dummies. New Jersey:
John Wiley & Sons, 2016. ISBN 978-1-119-11409-3.

STERLING, G. Survey: Most consumers unaware that paid influencer posts are #ads.
[online]. 2017, [cit. 2020-06-13]. Dostupné VA
<https://www.marketingland.com/survey-consumers-unaware-that-paid-influencer-

posts-ads-227021>.

TODARO, M. Internet marketing methods. Ocala: Atlantic publishing group, 2007.
ISBN 978-1-60138-265-8.

TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. vyd. Praha:
Professional Pub, 2011. ISBN 978-80-7431-042-3.

VORACEK, J. Public Relations ve sportovnich organizacich. 1. vyd. Praha:
Karolinum, 2012. ISBN 978-80-246-2027-5.



VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012. ISBN 978-80-247-4005-8.



10 Seznam obrazku

Obrazek 1 StéZejni kritéria efektivnosti webovych stranek..........ccooeeveniininiincnennne. 22
Obrazek 2 Operacionalizace dotaznikul ...........cceccuvieviiiieiiiieiiiiecee e 33
Obrazek 3 Filtr oddilii ledniho hOKeJe ........cooviieviiieiieeeee e 41
Obrazek 4 Letak Pojd’ hrat hokej pro Tyden hokeje — leden 2020.........c.ccccveeveerurenenns 51
Obrazek 5 Ukézka tisténé inzerce v denicich Sport a Blesk..........ccoooeeviiieniiiiiininninn, 52
Obrazek 6 Ukazka sponzorského vzkazu béhem MS do dvaceti let ..........cceeeeveenneen. 53
Obrazek 7 Ukazka injektaze z extraligového utkani............ccceeeevieeiiieniiieicieecieeee, 54

Obrazek 8 Navrh Upravy plakatu.........cccoeeiiiiiiiiiieiecieeeee e 59



11 Seznam tabulek

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody riiznych typl medii........ccccoveriiniininiiniininicnicene, 15
Tabulka 2 Moznosti uplatnéni event marketingu ...........ccceeeeveeerieeeiieeeiiee e 26
Tabulka 3 Ukazatel¢ ¢innosti jednotlivych nastrojti online komunikace ....................... 46
Tabulka 4 Reklamni a tiskové materidly pro KIuby ..........ccoocveiiiiiiiiniiniiiiiieiees 47
Tabulka 5 Casovy rozpis rAdioVYCh SPOtEL...........ceueveeverieeeeereseerereeeeeee e, 55

Tabulka 6 Darky pro ndvstévniky naborU...........ccceeeeiiieiiiieiiieceeeee e 56



12 Seznam grafi

Graf 1 Pocet uZivatelii Facebooku podle roKu..........coceeieriiiiniiniiniiicnicecceceeen 23
Graf 2 Média zaznamenana respondenty, kterd informovala o Tydnu hokeje................ 40

Graf 3 Jakym zptisobem se respondent dozvédél o existenci webovych stranek Pojd’ hrat

Graf 4 Sleduji respondenti profily projektu na socidlnich sitich? ..........ccccccoevieiinnii, 44

Graf 5 Nastroje propagace, které respondenti zaznamenali ve mésté a jeho okoli, kde se

AKEE TCASTNILL. ...ttt 49
Graf 6 Jaké nastroje preferuji navsStEvNIci akCe ........eevvieriiieiiieiiiiiieieceeeee e 60
Graf 7 DUvod UCaSt] NA AKCT «..vevuviiiiiieiieciieieeesee e 62
Graf 8 Pocet zaznamenanych ptipadil nastroji komunikace podle typu kampané......... 66

Graf 9 Pocet zaznamenanych piipadi jednotlivych nastroji komunikace...................... 67



13 Seznam priloh

Ptiloha ¢.1 — Vyjadieni Etické komise UK FTVS
Ptiloha ¢. 2 — Informovany souhlas

Ptiloha ¢. 3 — Uvod k dotazniku

Ptiloha ¢. 4 — Dotaznik s pritvodnim dopisem
Ptiloha €. 5 — Rozhovor s Pavlem Landou

Ptiloha €. 6 — Neformalni rozhovor s Pavlem Landou

Ptiloha ¢. 7 — Plakat Spravny sport pro vase jméno



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

Zidost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

k projektu vyzkumné, kvalifikani & seminarnf prace zahrnujici lidské aSastniky
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Popis projektu: BP se bude zabyvat projektem Ceské svazu ledniho hokeje (CSLH) Pojd hrat hokej (déle jen PHH).
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2. ¢ast: Ugastnici projektu prostfednictvim dotaznikového Setfeni budou anonymni pfimi déasticimavitgvnici
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piipadng v odbornych asopisech, monografifch a prezentovéna na konferencich, pFipadn budou vyuzita pti dalsi
vyzkumné préci na UK FTVS. Data z dotaznikového 3etfeni budou zpracovina a bezpedn® uchovina a publikovéana v
anonymni podobé. Data ziskand z rozhovoru nemohou byt anonymizovand, vzhledem k pozici vedouciho projektu.
B&hem vyzkumu nebudou pofizovany ¥4dné fotografie ani videozdznam.
V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskang data nebyla zneuita.
Text informovaného souhlasu: ptiloZeny IS pro dotazniky a rozhovor
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osobni data zkoumanych subjekidl, a podniknout k tomu veskera preventivni opatfenf. Odpovédnost za ochranu zkoumanych subjekti
leZi vZdy na strané feSitele, nikdy na zkoumanych, byt dali svij souhlas k G&asti na vyzkumu, Vichni 6astnici vyzknmu na strand
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SloZenf komise: Predsedkyn®: doc. PhDr. Irena Parry Martinkova, Ph.D.
Clenové: prof. PhDr. Pavel Slepitka, DrSc.
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Projekt prace byl schvalen Etickouw komisi UK FTVS pod jednacim &islem: .........0. . 4 .00 i,
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Ptiloha 2 — Informovany souhlas

INFORMOVANY SOUHLAS - rozhovor
Véazeny pane, vazena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajti a o
zmeéné nékterych zakond, ve znéni pozdéjsich predpist a dalsimi obecné zdvaznymi pravnimi predpisy
(jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym zdravotnickym shromazdénim v roce 1964
ve znéni pozdejsich zmen (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zakon o zdravotnich sluzbach a podminkdch jejich
poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a
biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas zadam o souhlas s Vasi casti ve vyzkumném projektu
v ramci bakalaiské prace na UK FTVS s nazvem Marketingova komunikace projektu Pojd’ hrat hokej
provadéné v sidle CSLH.
1. Bakalarska prace je bez finan¢ni podpory.
Cilem prace je ovéfit kvalitu provedeni marketingové komunikace projektu Pojd’ hrat hokej a navrzeni
zlepSenich 5
3. Analyza databazi CSLH a vefejné dostupnych dokumentl, provedeni interview s Vasi osobou

vzhledem k Vasi pozici vedouciho projektu Pojd’ hrat hokej a dotaznikové Setfeni.
4. Zvolené metody jsou neinvazivni

5. Ziskavani informaci bude provadéno v obdobi listopad 2018 az prosinec 2018

6. Rizika provadéného vyzkumu nebudou vyssi nez bézné ocekavana rizika v ramci tohoto typu
vyzkumu.

7. Budete obeznamen s vyzkumnym problémem a jeho piinosem pro provadény vyzkum.

8. Piinosem prace je navrzeni zlepSeni marketingové komunikace pro CSLH.

9. Vase tcast v projektu je dobrovolna a nebude finanéné ohodnocena.

Vase jméno spolecné s Vasi pracovni pozici bude v projektu zminéno, jelikoZ jste manaZérem

zkoumavého projektu.

Ziskana data budou zpracovavéna a bezpecné¢ uchovéna a publikovana v bakalaiské praci, pripadné

v odbornych Casopisech, monografiich a prezentovana na konferencich, pfipadné budou vyuzita pri dalsi

vyzkumné praci na UK FTVS. Béhem vyzkumu nebudou pofizovany zadné fotografie ani videozdznam.

10. Vysledky vyzkumu Vam budou prezentovany mou osobou jako podékovani za spoluti¢ast na projektu.
Bakalai'skéd prace bude uvefejnéna na webu a ve studentském informacnim systému (SIS), v pfipadé

zajmu budou data zpfistupnéna na e-mailu: davidjelen.91(@gmail.com.

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

Jméno a pfijmeni predkladatele a hlavniho fesitele projektu: David Jelinek

Jméno a pfijmeni osoby, kterd provedla pouceni: David Jelinek Podpis:...c.cccuevveincennen

Prohlasuji a svym niZe uvedenym vlastnorucnim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim s ucasti ve
vyse uvedeném projektu a ze jsem mél(a) moznost si fadné a v dostateCném case zvazit vSechny relevantni
informace o vyzkumu, zeptat se na vSe podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu a ze jsem dostal(a) jasné a
srozumitelné odpovédi na své dotazy. Souhlasim, s tim Ze moje jméno nebude anonymizovano. Byl(a) jsem
poucen(a) o pravu odmitnout ucast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi,

a to pisemné Etické komisi UK FTVS, ktera bude nasledné informovat ptedkladatele projektu.

Misto, datum ....................

Jméno a piijmeni G€astnika .........ccocoeviiiiiiniiiiiiiicee Podpis: oo,


mailto:davidjelen.91@gmail.com

P¥iloha 3 — Uvod k dotazniku
Dobry den,

Jmenuji se David Jelinek a jsem student UK FTVS. Chtél bych Vas poprosit o minutu
Vaseho Casu a vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz ucelem je poskytnout data k mé

bakalatské praci na téma marketingové komunikace projektu Pojd’ hrat hoke;.

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani mé prace, ptipadné dalSimu vyzkumu na UK
FTVS; budou zpracovéna, publikovana a uchovana v anonymni podobé& a ochranéna pred
jinym uzitim. Pokud budete mit zdjem seznamit se s vysledky studie, napiste na adresu:

davidjelen.91(@gmail.com.

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku pfitomnym trenérim ¢i persondlu potvrzujete, ze
dobrovolné souhlasite se svoji ucasti v této vyzkumné studii, o které jste byl(a)
informovan(a), jakoz i o pravu odmitnout u¢ast nebo sviij souhlas kdykoliv odvolat bez

represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

De¢kuji za Vasi ochotu a spolupréaci.



Ptiloha €. 4 — Dotaznik s pritvodnim dopisem
Dobry den,

Jmenuji se David Jelinek a jsem student UK FTVS. Chtél bych Vas poprosit o minutu
Vaseho Casu a vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz ucelem je poskytnout data k mé

bakalatské praci na téma marketingové komunikace projektu Pojd’ hrat hoke;.

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani mé prace, piipadné dalSimu vyzkumu na UK
FTVS; budou zpracovéna, publikovana a uchovana v anonymni podob¢ a ochranéna pied
jinym uzitim. Pokud budete mit zajem seznamit se s vysledky studie, napiSte na adresu:

davidjelen.91(@gmail.com.

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku pfitomnym trenértiim ¢i personalu potvrzujete, ze
dobrovolné souhlasite se svoji ucasti v této vyzkumné studii, o které jste byl(a)
informovan(a), jakoz i o pravu odmitnout ucast nebo sviij souhlas kdykoliv odvolat bez

represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Dé&kuji za Vasi ochotu a spolupréci.

1. Znal/a jste akci Tyden hokeje jiz z predeslych let?
a) Ano
b) Ne

2. Zaznamenal/a jste propagaci ve mésté a jeho okoli, kde se akce ucastnite?
a) Ano*
b) Ne
2.1 Pokud ano, jakou formu propagace jste zaznamenal/a? (MuZete

zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd’.)
a) Billboard
b) Plakat
c) Letak
d) Vyvésné bannery

e) Jiné (napiste jaké):


mailto:davidjelen.91@gmail.com

3. Zaznamenal/a jste propagaci v komunikacnich prostiedcich? (TV, internet,
radio)
a) Ano*

b) Ne

3.1 Pokud ano, jaka média propagace jste zaznamenal/a? (MiZete
zaskrtnout vice neZ jednu odpovéd’.)
a) Reklamuv TV
b) V radiu
¢) Na webovych/facebookovych strankach klubu
d) Na webovych/facebookovych strankach akce Pojd’ hrat hoke;j

e) Jiné (napiste jaké):

4. Navstivil/a jste nékdy webové stranky projektu Pojd’ hrat hokej?
a) Ano*

b) Ne

4.1 Pokud ano, jak jste se o webu Pojd’ hrat hokej dozvédél/a?
a) Klubové stranky / socidlni sité klubu
b) Prostfednictvim letakt/plakatt

¢) Jiné (napiste jaké):

5. Jste prihlasen/a k odbéru socialnich siti Pojd’ hrat hokej?
a) Ano, ale pouze k Facebooku
b) Ano, ale pouze k Instagramu
¢) Ano, jsem piihlasen/a k odbéru na Facebooku i Instagramu
d) Ne, nevim o existenci socialnich siti projektu Pojd’ hrat hoke;j

e) Ne, nemam zajem



. Jakou formu propagace projektu Pojd’ hrat hokej povaZujete z Vaseho
pohledu za nejefektivnéj$i? Nap¥. reklama v televizi, vylepeni plakata ve

mésté... (volna odpovéd’)

Co Vas primélo dorazit na tuto akci? (Volna odpovéd’)



8. Vase pohlavi?
a) Zena

b) Muz

9. Vas vék
a) 18-24
b) 25-34

c) 35avice

D¢kuji za Vas cas.



Ptiloha €. 5 — Rozhovor s Pavlem Landou
PhDr. Pavel Landa, Ph.D., vedouci projektu Pojd’ hrat hokej.

Jaké cile byly vyty€eny pro marketingovou komunikaci smérujici k Tydnu hokeje

v lednu 2020?

Cile jsou jasné. Privést lidi na jednotlivé akce. To znamena zvysit povédomi o akci
a o projektu jako takovém. Déle nasmérovat lidi na stranky Pojd’ hrat hokej, kde se dozvi

klicové informace.
Jaka je cilova skupina marketingové komunikace?

Hlavni cilova skupina komunika¢ni kampané jsou rodice déti ve v€ku od 4 do 8 let. Kazdy
nastroj ma odlis$nou cilovou skupinu. Napftiklad v tiskové kampani kombinujeme rizné
tituly. Mame tam tituly, které jsou spiSe pro muze, jako je denik Sport, nebo naopak tituly,
které ¢tou spiSe zZeny, jako napiiklad denik Blesk. Kazdy komunikaéni kanal tedy ma
jinou cilovou skupinu, na kterou pfimo cilime. Pokud méme sponzorské vzkazy
a injektaze u hokejovych utkdni, tak je tam znacné vyssi podil muzské populace. Zasah
je ale vysoky, protoze je to skupina divak, kterd rada sport, a to zejména hokej, a je zde
tedy vyssi Sance, ze nasledné pfijdou s détmi na hokej, nez je tomu naptiklad u deniku

Blesk, kde je zasah vSeobecné populace.
Jaci jsou partneri akce a v ¢em spociva spoluprace s nimi?

Smluvni zdvazek mame se spole¢nosti BPA Sport Marketing, kterda je vyhradnim
partnerem Ceského hokeje. Pasobi tedy i v projektu Pojd’ hrat hokej. Smluvni dohoda
s BPA spocivé ve finan¢nim a materidlnim plnéni zejména v oblasti medialniho barteru.
Ma pravo umistovat definované mnozstvi partnerskych pozic v radmci projektu. To
znamena, Ze partnefi projektu Intersnack (Pom-bar), Kaufland a Hokej.cz jsou dodani
spolecnosti BPA. Specifickym partnerem je Hokej.cz. Je spravovan samotnou spolecnosti
BPA, tudiz za jejich partnery mizeme povazovat pouze Intersnack a Kaufland. Nasim
vlastnim partnerem je znacka hokejového vybaveni CCM. Poskytuje ndm materialni
vybaveni v podobé hokejovych drest a hokejové vystroje, kterou nasledné poskytujeme

klubtim.



Monitorovali jste propagaci v regionalnich radiich? Pokud ano, zaznamenali jste

néjakou?

Regionalni reklamu v radiich neméme evidovanou. Vime o jednotlivych ptipadech, kdy

ji kluby realizovaly, ale celoplo$né ji nemonitorujeme.
Kdy byla spusténa placena kampai na socidlnich sitich?

Komunikace zac¢ina podobné jako jiné nastroje mésic pred zahdjenim akce a pokracovala
1 v prubéhu. Pred akci spoustime placené ptispévky spole¢né¢ s AdWords reklamou

a v pribéhu podporujeme placenymi piispévky reportaze z jednotlivych akci.
V jakém obdobi probihala kampaii na televiznich kanalech?

Kampaii probihala zejména béhem utkéni mistrovstvi svéta ledniho hokeje do dvaceti let
na prelomu roku. Nasledovala pfi utkanich hokejové extraligy béhem ledna az do Tydne

hokeje.



Ptiloha €. 6 — Neformalni rozhovor s Pavlem Landou
PhDr. Pavel Landa, Ph.D., vedouci projektu Pojd’ hrat hokej.
Jaky je rozpocet marketingové komunikace a jejich jednotlivych nastroja?

Pfesna ¢isla nemiizeme sdélit. Celkem se ale jednalo o ¢astku zhruba Sesti milionti korun.
Jednd se o dvé kampané¢ — vlednu a v listopadu. Rozpocet byl hrazen caste¢né

z medialniho barteru a z ¢asti rozpoctu projektu.
Pro¢ ledni hokej neni vhodny sport pro déti z pohledu nékterych rodica?

Vidi hokej jako nebezpecny sport, pii kterém si jejich déti mohou snadno ublizit. Dal§im

divodem je obava z vysokych ndkladl spojenych s hranim hokeje.



Ptiloha ¢. 7 — Plakat Vypli si své jméno na dresu!

VYPLN SI SVE JMENO
NA DRESU!

Jde to opravdu
jednoduse.

pojdhrathokej.cz

3 hokeicz ot ot 2 . 72 /2

Zdroj: Pojd’ hrat hokej — Tyden hokeje v Kutné Hofte, vlastni fotografie



