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Abstrakt:

Bakald&ska prace Optimalizace komunikace HC Letcinbety s rodii pojednava

o komunik&nich a PR aktivitach klubu ve vztahu k r@dn hr&t 1. tidy. Prace
vychazi z primarnich i sekundarnich zdrajpformaci. Jejimi hlavnimi cily jsou
zhodnoceni saiasného stavu komunikace tymu s todna zaklad pozorovani chodu
muzstva, konzultace s jeho vedouci a n&zodict ziskanych dotaznikovym $ehim,

a navrhnuti souboru zasad, ktera by vedla k efie}§’ komunikaci klubu. Teoreticky
ramec tvéi vymezeni zakladnich pojirz oblasti komunikace a Public Relations, jejich
vzajemneé vztahy a aplikace na sportovni geakt
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Optimalisation of communication between HC Letciilaay and parents.

Abstract:

Bachelor thesis Optimization HC Letci hahy communication with parents is about
communication and PR activities of the club in tielato the parents of players first
class. The work is based on primary and seconaamceas of information. Its main
objectives are to assess the current status of ¢eammunication with parents, based on
observations of running the team, consultation wghion leaders and the parents
received a questionnaire survey, and devising afg@inciples that would lead to more
effective communication of the club. The theordticamework is to define the basic
concepts of communications and Public Relatioresy tielations and applications in

sport.
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1. Uvod

Obecnym problémem sdasné spoknosti je mala sportovni aktivita mladeze.
Ve spojeni s mladezi ¢aujici se witému sportu na sodtni Urovni dochazi
k jednostrannému zatizeni a specializaci jedincentd fakt ma dopad, jak na
motorickou a fyzickou stranku, tak na socialnigravu diéte. Takovy jedinec &n¢
piebiha s prosedi Skoly do prosedi sportovni organizace aétpzije tak ve dvou
socialnich skupinach najednou, ale vilassowastreé jedna zamezuje plnou aktivitu
v druhé. Sportovni specializace dakesgbi na vyvoj motorickych schopnosti ctié,
vSeobecd samotejm¢ prosgsSre, ale vrealném Ziveét takto fungujici jedinec
z pravidla vynika pouze ve svém sportu a neni kiuleden k rozvijeni pohybovych
¢innosti Eznych pro jeho &kovou kategorii.

Vzhledem kéasu, ktery, jak dé tak i rodte resp. cela rodina &tuji klubu, by
mel byt klub organizaci, kterd umozni jedinci plnohothé vyziti a zprogtdkuje mu,
v ramci moznosti jednotlivych kldb zazitky a aktivity, které ostatniéu (tzn.
nezapojené do Zadné séiri sportovni aktivity) &n¢ prozivaji.

Jednim z elemefitfungovani Uzkého spojeni rodiny a klubu, vedou&itp
nejlepSim vysledkm v odwtvi a zarové k vétSi p&i o socialni pateby ditte, je
spravna a dostatea komunikace tymu s raili Zarovei efektivni komunikace s rodi
usnadni KklubuieSeni otazky image aiéni dobrého jména klubu, které pomohou
piedejit problému nedosté@t@ho pétu ¢leni u kometné mére znamych klub a s tim
spojenym dstem naklafl v prepatu na jednoho ht#, sodastrg je jednou z variant
opateni, ktera pedchazeji masovym odchod ¢i pfichodim hr&t v uritych
zlomovych r@nicich.

Jak by mdla vypadat komunikmi strategie méh znamého klubu na
mladeznické urovni? Jaké komuntké kandly zvolit, aby byla co nejefektigjgi? Jak a
jakym zpisobem zabezg# informovanost rodit 0 déni v muzstvu a fipravovanych

aktivitach? Na vySe uvedené otazky se snazi astjgovato bakalska prace.



2.

Cile a ukoly prace

2.1Cile prace

Cilem této prace je zhodnoceni &asného stavu komunitaich a PR aktivit

muzstva 1.iidy klubu HC Letci Letany. Déle navrhnuti op&ni vedoucich k zlepSeni

efektivnosti komunikace s Uzkou iegnosti a stanoveni zasad komunikace tymu

S rodgi.

2.2 Ukoly prace

Na zaklad stanovenych adilje ttreba vymezit ddi ukoly:

1)

2)

3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Vymezeni zékladnich pojina zasazeni tématu do teoretického ramce vychémejic
za studia odborné literatury z&rené na obor komunikace a Public Relations, jeho
aplikace na sportovni prdaetli.

Priblizeni klubu HC Letci Letany se zawgtenim na jeho {sobnost a zajidhi
komunikace.

Popis a analyza sdasné situace na zakkgdozorovani.

Sestaveni dotazniku pro rodi

Pilotaz.

Dotaznikoveé Séeni mezi rodii.

Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat.

Diskuze svedouci muzstva na zaklagjisttnych skuténosti z dotaznikového
Seteni.

Analyza vSech ziskanych informaci.

10)Navrh zasad efektivni komunikace HC Letciiagty s rodii.

! Public Relations



3. Teoreticka vychodiska

V této ¢asti budou definovany pojmy komunikace a PublicaRehs, sportovni
klub a jeho funkce ve vztahu k rédim céti a verejnosti. Budou vymezeny vztahy mezi

nimi a nadvaznost na obecné teorie v daném jaaist

3.1. Komunikace

Komunikace (sélovani, dorozumivani) [lat. communicatio —¢khi, sdileni] je
prenos (vysilani asjjem) informace pomoci znakového systému jazykofwanbalni
k.) nebo jiného (signaly), uskdi®mvany mezi lidmi mo nebo pomoci technicko-
organiza’nich prostedk: (9, s. 7). Tato definice povaZzuje komunikaci zaces
predavani ufité informace, ale nepopisuje roli jednotlivychastniki komunikaniho
procesu jako nositélkvality a efektivity komunikace. iesréji komunikaci definuje
obor socialni komunikacéd.asswelloviv model zdraziuje, jak mim@adre dilezita je
jiz sama osoba produktora, jeho prestiz, role, . tabbliba. Stej# dileZité je pesné
vymezeni adresata, cilové skupiny, volba peat apod (18, s. 19). Tento model

zohleduje komunikaci jako jeden z nastiaparketingu.
3.2.Komunika ¢ni proces

Komunikani proces lze ilustrovat nasledujicim modelem.

Obrazek 1: Klasicky model komunikace
Zdroj: Horakova (1992)

Zdroj , Sckleni , Prostedek , Prijemce
I Zpétna vazba
3.2.1. Zdroj

Zdrojem je oznéovana strana, ktera vysilaégehi druhé strah tzv. gijemci.
Uc¢inna komunikace je podmina gijatelnosti a atraktivnosti zdroje fiftelnost je

dana na jedné strarodbornou zfisobilosti zdroje, tou mohou byt povazovany nazory
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védci, doktorii a jinych odbornik v oboru. Na strahdruhé divéryhodnost zdroje, ta je
vymezena jako mira objektivnosti a poctivosti zdrdipk jak je vnimanaigpemcem.
Atraktivnost zdroje zamwuje koncentrované vnimani &eni pijemcem, proto jsou
hojr¢ vyuzivany slavné osobnosti pro reklamnéledi velkych spolénosti. V malém
metitku Ize atraktivnost spojit s respektem, kteryiiygmnci osoba zdroje vyvolava.

Tento respekt ize byt spojen naps vykonavanim dité funkce v organizaci.

3.2.2. Sdéleni

Sckleni je jadrem komunikace i propaga ¢innosti. Ukoly sdleni jsou
upoutani pozornosti, udrzeni zajmtijgmce, vyvolani pgeb nebo reagovani na danou
informaci. V propagéni cinnosti by po vyvolani peéeby ne€la nasledovat koup
produktu a jeho propagace pt@stnictvim vlastniho uzivanitipemcem. B tvorbé
scleni je teba zohlednit nasledujici aspekty. Prvnim je obsddteni, tedy co je
potreba sdlit, druhym je struktura sdeni, vychazi s logického usfgmlani obsahu

scleni.

3.2.2.1. Obsah sdeni

V propagéni ¢innosti se podle Horadkové (1992) ¥eegtji pouzivaji nasledujici
taktiky: taktika vyuZzivajici racionalni hlediskagktika emocionalniho tgsobeni,
piipadré jejich kombinace. Taktika racionalnich hlediseku¥iva logického sledu
téchto hledisek, ktery,ipvyuZiti piijemcovych rozumovych schopnosti, &mvyvola
osobni zajem na produktu. Emocionalni taktika wazémocionalé lackna sdéleni,
kterd uvrhnou fijemce do ufitého citového rozpolozeni, ve kterém je srgidn
upoutana jeho pozornost a lIépe zpracovano racibjdro sdleni (jedna se o pozitivni
doprovodnou hudbu, &ité typy mluwich, aj.).

3.2.2.2. Struktura sdleni

V propagaci je struktura 8&kkni vymezena igdloZzenim zasrti, povahou
uplatrené argumentace a sledem argumieRrropagator se obvykle rozhoduje, zda méa
piijemci na konci séleni navrhnout wité dopordeni, nebo zda ma nechat vyiteoi
koneiného usudku naém samotném. idédloZeni hotového zému je efektivni pouze u
propagace velmi slozitych a specialnich produkt radé ostatnich fipadi by mohlo
dojit k poSkozeni propagovaného produktu. Povapganaentace je zpravidla pozitivni,
v nékterych situacich je vhodné poukézat na drobny statiek produktu a zaujmout

k tomu utité osobni stanovisko. Ryze pozitivni argumentacerjodna u produit
11



které maji zakaznici v obkb Naopak poukazani na nedostatek je vi@rv piipack,
kdy verejnost nema velkouudéru ve velké mnoZzstvi pozitivnich arguménivliv
médii, konkurednich boj).

3.2.3. Prostedek

Prostedek je tou slozkou komunikaiho procesu, ktery umdidje co
nejefektivrEjSi zacileni komunikace. Na zaktadvoleného progedku Ize komunikaci
delit na piimou a nefimou. Rimou, nebo také osobni, komunikaci je mySlen osobni
rozhovor mezi déma nebo vice osobami, p@dpad osobami a instituci, nebo osa@bn
adresovanou telefonickou komunikaéi komunikaci zprosedkovanou poStou. U
tohoto typu komunikace jeutezitym faktorem zptna vazba. Ndpmou, nebo také
hromadnou¢i masovou), je ozr@vana komunikace (propagace), ktera postrada
piitomnost osobni vazby mezi zdrojemigigancem sdleni, je uskuté&iovana zejména
prostednictvim sdlovacich prosedki (televize, radia, novincasopis, plakaty, aj.).
Nedostatkem je ztiZzeni realizacedtryg vazby, i kdyz zdroj sleduje odezviijemce,

jsou vysledky takového pozorovani znamy seagia casovym odstupem.

3.3. Komunikaéni mix
Komunikani mix je soubor nastrdjkomunik&ni strategie, ktery je soasti

marketingoveho mixu a popisuje hrami oblast mezi podnikanim a komunikaci.

3.3.1. Reklama

Reklamou se rozumi jakékoliv placena forma r/impho pedstaveni a
propagace zbozi, sluzebmyslenek, zprogtdkovana zpravidla reklamni agentur(iy
S. 266). NejdlezitejSi ¢asti vSech definici reklamy je, Zze se jedna o plaseformu
propagace. Reklama je komier komunikaci s obchodnim zé&rem, klamem je tedy,
Ze vrekland nekdo nico poskytuje zadarmo, mimeékl nebo newdomky. Jak uvadi
Sedl&ek (2009), hlavnim cilem reklamy je prodat nabizenédukty. V souvislosti
stimto cilem m& reklama za Ukol oslovovat cgmmé a potencialni zékazniky,
nabidnout jim a prodat produkt.

Reklama funguje na principu $ny zboZi a sluzeb za penize, vedle toho je
znam princip fungujici na zaklagrincipu naturalni semy, tzn. kus za kus, v reklam
nazyvan béartr. Vyuziva simu zboZi a sluzeb za produkty jiné sgalesti. Reklamni
scleni by n€lo podat informace o zboZi, jeho &erjeho dostupnosti, atd. Hordkova

12



(1992) tvrdi, Ze rozsah reklaméinnosti je spdkbiteli chapan jakoikaz usgsSnosti
dané spolénosti. Tento fistup je zaloZen na hypotéze, Ze reklama je veékiadna a
tim je brana viejnosti jako dkaz silného finatniho postaveni firmy. Reklamatxe
motivovat zakaznika k dlouhodobému pozitivnimu kit propagovanému produktu a
stejre tak kiastu trzeb. V pepcaitu na jednoho kontaktovaného divaka je reklama
relativne levnym nastrojem propagace, tento fakt je dan owelksledovanosti
sklovacich progedki, kterych reklama vyuZziva.

Caslavova (2009) vymezuje pro sportovni predt nasledujici druhy reklamy:
reklama na dresech a sportovnickwath, na startovacictislech, na mantinelu, na

sportovnim n#adi a ndini, na vysledkovych tabulich.

3.3.1.1. Funkce reklamy
Reklama ndZe plnit hlavni ii funkce: inform&ni, p‘eswdcovaci a upominaci.

Informaéni funkce je velmi dlezitd v p@&atcich existence produktu, kdy je produkt
uveden na trh a je nutné stimulovat tzv. primaoptavku. Podle Horakové (1992) ma
informacni funkce nasleduijici dil ukoly:

e Informovani trhu o novém produktu

» Doporueni nového zjsobu uzivani znamého produktu

e Informovani trhu o z@#né ceny

e Objasrni zpisobu uzivani produktu

* Informovani o dopikovych sluzbach a servisu

* Oprava klamavé reklamy (Madledku pravnihaizeni)

Preswdcovaci funkce reklamy ma vyznam v piesti intenzivni konkurence.
Reklama méa zde za ukol vyttibtzv. selektivni poptavku, tedy poptavku po prkigu
konkrétni spolénosti. Zde je vyuZzivana tzv. srovnavaci reklamarétje veskych
podminkach dovolena pouze jako ,obrana proti &e&hni“ (tj. obrana proti reklaé
kterd jednostranin srovnava konkuremi produkt s produktem ¢ité firmy). Zcela
zakazano je napadat konkurenta a jeho produktyatkipli a efektivita srovnavaci
reklamy je wvéeskych podminkach prakticky vyléena. Peswdcovaci funkce klade
reklame, podle Horakové (1992), nasledujici ukoly:

» Posileni preference zboziiié firmy

* Snaha o ziskani zakaziikonkurenta

13



Potlateni obav zdkaznika spojenych s uzivanim produktu
Posileni image firmy v mysli zdkaznika
Zmeéna image produktu

Tlak na okamzity nakup

Upominaci funkce reklamy mé své opodstatrve fazi zralosti produktu ada

by slouzit k gipomreni jiz znamého produktu sgebiteiim. Podle Horakové (1992)

Ize tohoto efektu dosahnout nasledujicémnostmi:

Pripomenuti patbnosti produktu v népis vzdalené budoucnosti
Pripomenuti rozloZeni distrildni si€, ve které Ize produkt zakoupit
Obnoveni poydomi zakaznika o existenci produktu v doimo sezonu
UdrZovéni stadlého p@édomi o existenci produktu &ité firmy

Ve sportovnim progedi mize reklama pinit vSechny vySe zréamé funkce.

Céslavova (2009) uvadi, ze z hlediska rozdilnossiteth je ve sportu vyuZivana

piedevsim peswdcovaci a upominaci funkce reklamy.

3.3.1.2. Reklamni kanaly

Reklama vyuZziva &Si mnozstvi meédii, tato média Iz€litl na média obecna

(univerzalni) a specificka. Podlégobeni, aktivit a image zadavatele reklamy je mozné

zvolit i mére obvyklé reklamni kanaly. Tyto neobvyklé kanalyysmppravidla pijaty

pozitivne, diky originalni vollg kanalu jsou i Iépe a rychleji zapamatovatelné.

VSeobect reklamou vyuZivana média:

Televize — tento druh reklamy s sebou nese vysdigblatni naklady, ale
vzhledem k vysoké sledovanosti nizké relativni adikl Vyhodami televizni
reklamy jsou osloveni velkého §a spotebiteli, moznost kreativity sdeni
(vizualizace, zvuk) a dita4 s ni spojena asociace prestize. Naopak nevyhioda
jsou limitovany ¢as, obtiza realizovatelné zacileni reklamy, nutnost velkého
poctu opakovani a neoblibenost reklam u divdkima z divoda jejich
rostouciho pétu.

Réadio — realizace reklamy v radiu s seboungsi nizké naklady, s tim jsou ale
spojené dalSi nedostatky tohoto kanalu jako: nidkgah, vysoka pasivni

akceptace, nizka prestiz, pouze audio dimenzerograha séleni. Radio, ale
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na rozdil od televizni reklamy umiadje presrgjSi zacileni spotu a jeho vysSi
flexibilitu.

Noviny — umo#uji dobré geografické zacileni reklamy, vysokouxifiditu
skleni a komplexni sdeni. Proti tomu stoji fakt, Ze mladi lidé do 30 heviny
témet neitou, vliv reklamy v novindch relatien snizuje velké mnoZstvi
informaci v novinach, které gten& neni schopen vSechny uchovat v gtjra
Zivotnost reklamy realizované préstinictvim tohoto média je velice kratka.
Novinova reklama s sebotiipasi vysoké absolutni naklady aiperné relativni
naklady.

Casopisy — jsou z hlediska néakiada stejné Grovni jako noviny. Umiadji také
dobré zacileni, ale na rozdil od novin disponuj§idgivotnosti.Casopisy jsou
¢asto vyuzivany k distribuci slevovych kupioti poukazek.

Internet — toto médium je posledni dobou Rojyuzivanym reklamnim
kanalem. Naklady na reklamu na internetu jsou nimddama jde dale zacilit,
neni omezena jeji kapacita, je velice flexibilnlie &lavré snadno ndtitelna.
Vzhledem k vyuZivani audiovizualnich prigstki jsou jedinym omezenim
tohoto druhu reklamy technické limity, nfaphardware, rychlost, aj.

Billboardy — secasto vyuZivaji jako sekundarni médium. Urngg dobré
zacileni reklamy a maji vysoky dosah. &maré piinaseji nizké néklady na
realizaci. Billboardy finaSeji pouze jednoduchaésehi, ale v posledni deéb
umoziuji kreativni gistup, nap.: tfidimenzionalni billboardy. Kii své statice

piinaSi nebezpgé vandalismu.

Specificka média pro sportovni pristi, dleni podleCaslavové, (2009):

Dresy a sportovni ady — (&innost této formy reklamy je podn#ma obsahem a
velikosti napisu, logé&i symbolu na o&vech. V ramci jednotlivych sportovnich
organizaci jsou dand dita omezeni reklamy. DalSimi faktory owulivjicimi
acinnost této reklamy je frekvence vyskytu v televimnprenosu a pmeérna
rychlost a pitb¢h pohybu hrée.

Startovni¢isla — stejné faktory jako u dies

Mantinely — o dinnosti rozhoduje velikost a umésii reklamy¢i reklamniho

pasu. lezitym faktorem je i ¥hlas znaky a intenzita jejiho vybavovani si
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v mysli potencionalniho zakaznika. Yipadt pritomnosti reklam dvou ziak
porovnatelnych produitsi zakaznik vybavuje ten znéj$i.

e Sportovni néini a n&adi — samotny typ #fadi ¢i n&ini ovliviiuje Einnost
reklamy na tomto médiu. Dale spojitosttimh ¢i naradi se slavnou osobnosti,
velikost napisu &etnost televiznich z&h.

» Vysledkové tabule a ukazatele — toto médium slgi2devSim k upld@ovani
funkce upominaci pro zavedené &aa produkty, pipadré pro dostaténé

zname a popularni firmy.

3.3.2. Podpora prodeje
Podpora prodeje je nastrojem riepe komunikace v marketingu. Existuje cela
fada nastrdj podpory prodeje a jsou zpravidiasow omezeny. Ukolem je stimulovat
zékaznika k rychlejSimu nakupu objemrgjSi koupi utitého produktu. Cile podpory
prodeje musi korespondovat s celkovou propagannosti a strategii spalrosti.
Ucely podpory prodeje, jak je uvadi Horakovéa (1992):
* podpdit ndkup objem#Sich baleni
« ziskal nové uzivatele (tedy osoby, které dosud al¢ivsubstituenty nebo
kupovaly produkt konkuremi firmy)
« ziskat na svou stranu zakazniky iktasto stidaji zn&ku kupovaného produktu
» vypéstovat ¥rnost ke zboZi propagujici firmy
» odmenit stélé zakazniky

e zvysitcetnost, se kterou je produkt nakupovan

.....

reakce ze strany sgebiteli nez u nastrdj jinych. Podpora prodeje¢iinné motivuje
spotebitele k vyzkouSeni nového produktu. Na druhowarstr je @innost tohoto
nastroje ¥tSinou kratkodoba, zejména u produktalézajicich se ve stadiu zralosti, a
jen Zidka vede k prosazeni spebitelské ¥rnosti. Je vyhodnym néstrojem pro firmy
s malym podilem na trhu, které nejsou schopny sttupgedoucimi firmami v oditvi.
Neschopnostéthto firem je spojena s nedostatkem fidrd@ioh prostedki vyclenénych

na reklamu. Ve sportovnim prostli se setkdvame, podl€aslavové (2009),

s nasledujicimi prostdky na podporu prodeje: hry o zisk &sti vyznamnych
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sportova, dny otewenych dvé, slosovani vstupenek na sportovni akce, slefty p

opakované navdee.

Obrazek 2.: Podil na trhu ve vztahu k uskodai podpory prodeje
Zdroj: Horékova (1992)
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3.3.2.1. Typy podpory prodeje

* Vzorky — bezplaté rozdavané malé mnoZzstvi inzerovaného produktucebein
nového produktu na trh. Vzorky jsou distribuovamggtednictvim poStovnich
sluzeb, baleni jiného produktu, tiskovin, nebo tdk&vaji k vyzvednuti na
prodejnackti rozdavany hosteskami.

e Kupony — tis&€na potvrzeni oprawjici drzitele pi nakupu konkrétniho produktu
k vyzna&ené sle¥. Sleva nize byt gimaci podmirena koupi jiného produktu
(pribuzného). Kupoény jsou vydavany vyrobcem a igdtel je niize uplatnit pi
nakupu na prodefn Prodejce odevzdava, pocité dokE, kupony zgt vyrobci,
ktery mu vyplaci pisluSnoucastku navySenou o manipdfa poplatek. Jsou

piibalovany k uéitym vyrobkam, vkladany do tiskovin, nebo thou byt
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distribuovany postou. Kupon byva ozpsan jako dinny za podminky, ze
piinaseji spakbiteli 10-20% usporu nabné cer produktu.

e Zvyhodrend baleni — jejich Ukolem je stimulovat poptavkuyu¥ivaji se
nasledujici formy zvyhodmych baleni: nezgméné baleni za sniZzenou cenu,
vétSi baleni za relativh vyhodnou cenu (cena nenfimpo ungrna velikosti
baleni), pibaleni gibuzného produktu zaigodni cenu. Zvyhodma baleni jsou
velmi (€innym a vyuzZivanym nastrojem kratkodobé podporylpye.

e Odnmeny — maji podobu drobnych feumeétd, stimulujicich ke koupi
propagovaného produktu. Mohou byt &asti produktu, nebo za nizkou cenu
dokoupeny k ufenému zboZi. Odémy mohou také byt poskytovany
prostednictvim vyrazgjSich slev praasté zakazniky.

e SoutZe o0 ceny — po spini predem stanovenych podminek ma sgoitel
moznost vyhrat peini hotovost, zajezd nebocité zbozi.

» VyzkouSeni produktu — moznost zkousky uzivani redho produktu. Velmi
casté u softwaru (ndprazné omezené verze gwacovych program). Nebo
umozreéni vraceni produktu bez udaniivbdu a nasledné vraceni gen
prodejcem. Zakaznik sefiptakovéto moznosti zpravidla rozhoduje rychleji a
pozitivngji, i kdyZz moznost vraceni zbozi ani nevyuZije.

e Zaruka - je dlezitym nastrojem podpory prodeje. Doprovazi prddekje
mnohdy dilezitym hlediskem vyéru zakaznika. DelSi zaruka psychicky na
spotebitele misobi jako garance vysSi kvality. Zarukaiza obsahovatizne
formy nahrady. Vyrobce musi zvazit délku zarukyhkedem na finos v trzbach
a potencionalnim nakladh predpokladaného zatniho programu.

« Pout&e a demonstrace produktu — zejména Vv prodejnachutaiskbvané
predva@ni produktu. Mize byt zargeno kartonovymi obrazovymi materidly,
plakaty propagujicimi zboZi &ité firmy, ale také pedvadnim produkt urcité
firmy v ndkupnich sediscich.

e Veletrhy

3.3.2.2. Sponzoring
Sponzoring je ve $¥ovém neiitku nastrojem komunikaiho mixu s vysokou
mirou fastu, i kdyz ve ¥tSirg firem je jeho podil v komunikaim rozpd@tu stale nizky.

Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzordp@nsponzorovanému uskéné
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jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi rtagého komunikéni cile.
(10, s. 327). Sponzorstvi si vytye hlavni cile, a to generovat golomi a podporovat
pozitivni sdleni o produktu a firfh Vuci reklame je sponzorstvi ménizeno ze strany
zadavatele-sponzora, nt€€mantiené na konkrétni produkt a kameé predstavuje pro
firmu mensSi vynaloZzené naklady. Pro dosazeni pozadd efektivity je nutné jej
doprovazet dalSimi komunikaimi aktivitami. Cilova skupina je &itym zpisobem
vymezena typem a zaitenim sponzorované ak¢eudalosti.
Podle Pelsmackera, Geuenese, Bergha (2007) skodajinikani cile firmy ve
sponzorstvi dit nasledovs:
e ve vztahu k viejnosti
- zvySeni pov¥domi veéejnosti o firne
- podpora nebo zvySeni image firmy
- zména vnimani firmy viejnosti
- zéjem o mistni zaleZitosti
* v obchodnich vztazich
- podpora obchodnich vztah
- pohostinnost firmy
- prezentovani dobrého obchodniho jména
e ve vztahu k zagstnaném
- zlepSeni vztalnse zamistnanci a jejich motivace
- posileni naboru
- pomoc pro usgsnost prodeje
» ve vztahu k turcdm mireni a rozhodovatém
- zvySeni pozornosti médii
- protivaha k nefiznivé publici¢
- tlak na tvirce politiky a akcionie

- osobni cile vrcholovych manaser

Typy sponzorstvi odpovidaji tym sponzorovanych projakt Sponzorstvi
udélosti, diky #znorodosti udalosti, je vynikajicim nastrojem kazani Siroké
vefejnosti stejd jako ukité cilové skupiny s geografickymi a psychologickym
charakteristikami. Sponzorstvi sportie@ava informaci &Sinou Sirokym cilovym

skupindm, to je zateno také silnou obsazenostthto udalosti médii. Na druhou
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stranu sponzorovani sportave&i tymu mize vyvolat uéitou formu nepatelstvi u
fanouski. Nutné je si uvdomit, Ze soukromi Zivot sportovce, ktery jefessledovan
médii, miZze mit negativni dopad fipno na sponzora.

DalSim typem je sponzorstvi vysilani, které je higb reklandé a to diky
schopnosti napbni stejnychéi podobnych cil. Tento druh sponzorovani v divacich
vyvolava pocit, Zze se sponzoiimo z&astnil gipravy daného programu, a tim se
sponzor stav&sns spjat s programem. Dale je Wdvano &elové sponzorstvi. Jedna
se o0 proces, kdy sponzor vyda penize na vSesbadmanou dobrou nebo pragmou
véc a @ekava pozitivni vliv na image zélgy. U tohoto typu, oproti vySe zminym, je
kladen tSi diraz na image ziay nebo firmy jako vysledek provazani firmy
s dobrym, sponzorovanym¢elem.

Poslednim typem je tzv. sponzorstvi ze zalohy (ahbmarketing). Firma
v tomto gipact hleda moznost, jak se zviditelnit bez zaplaceoingprského poplatku,
aby peswdcila publikum, Ze je legitimnim sponzorem. Toho akhe dosahnout
sponzorstvim médii, které udalostepaSeji, sponzorstvim jednoho tymdu hr&e
(subkategorii)Xi podporou prodeje dhem udalosti. Dnes jiz akceptovana metoda byla

dlouhou dobu nelegéalnim typem marketingu.

3.3.3. Publicita

DalSim nastrojem komunikaiho mixu je publicita. Vyznam publicity je
v sowtasné dob velky. NejwtSi rozvoj zaznamenala s rostouci silou masmédikop
jich vyuziva jako svého komunikaiho kanaluCasto miva formu zprav, vypsdi a
hodnoceni nezavislych osob nebo instituci. Etato nezavislostgsobi divéryhodrji
nez jiné formy placené reklamy. Pokud reklama wa#chto nezavislych vypadi,
je, podle Horakové (1992), ze strany zakaznika @&hapjako objektivEjsi, a jeji
obchodni dinek byva piznivy. Sogasti publicity je také tzv. vztah firmy k spofesti
(Public relations).Public relations jsourizenou obous#énnou komunikaci ufitého
objektu s vazbou naizné druhy veejnosti s cilem poznat a ovievat jeji postoje
(ve'ejné miini), ziskat jeji porozueni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjekt véich veejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast, sdiciZzégsti
nekolika samostatnych obdérjako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistikétorika
apod.(13, s. 106)

Cilem public relations je dovést postojegjaosti do spokného pijatelného

souladu se z4jmy vedeni firmy. Navzdory snaze fimkdy vznik& negativni publicita,
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kterou nelze na rozdil od pozitivtitit. PR aktivity se, podle PospiSila (2002jli dile
cilové skupiny na interni (zastnanci, vlastnici a akciokia dodavatelé, zakaznici,
mistni Gady komunity v malych &stech) a externi (¥ejnost obec#; mistni dady a
komunity u ¥tSich a velkych rest, média, banky, aj.).

3.3.3.1. Externi PR

» Korporatni (firemni) PR — slouZi k podfgoimage a zriky firmy, ke zvySeni
hodnoty firmy v @ich veejnosti. Z&kladem je firemni identita, kterou, na
zaklad tvrzeni Rikrylové a Jahodové (2010), lze chapat jako souhrn
specifickych vlastnosti a schopnosti odliSujicicmfl od ostatnich firem.

* Produktové PR — zattené na produkéi jeho zn&ku po celou dobu Zivotniho
cyklu produktu. Cilem je vzbudit zdjem awdru v dany produkt.

* Vydavatelskacinnost a jednotny vizualni styl — v solzahrnuje vydavani
raznych publikaci a inform@ich materiél (vyrocni zpravy, firemni prezentace,
novora:enky, brozury, kalends,...). Lze realizovat v ti8hé ale také zvukové
¢i filmové podolk&. Jednotny vizudlni styl je apob, kterym se firma prezentuje.
Zakladnimi elementy jsou logo, pismo a typograbeayvy, jednotnd Uprava
pisemnosti, architektonicky design, aj.

* Finartni PR - si klade za ukol vytigt pozitivni poédomi o firme z hlediska
financi ged finaréni verejnosti, nap: banky, analytici, maki§ ... Vyuziva
fadu specifickych prostdki, jako jsou zakonem ipdepsané inforndai
povinnosti, vyréni zpravy, rating, a;. .

* Vztahy s mistni komunitou — prace a vzajemna d&naninformaci v mist
pusobeni.

e Vztahy vramci odstvi — formalni i neformalni vztahy s firmami a i
sdruzenimi v ramci odivi, ve kterém firma podnika.

e« Komunikace s dalSimi skupinami — jedna se o komapoiiks Giznymi
obcanskymi iniciativami, zajmovymi sdruzenimi, hnutindi natlakovymi

skupinami, které spojuje &ity spole&ny zajem nebo postoj proté¢emu.

3.3.3.2. Interni PR
Dé¢leni internich nastr@jpodle Ribylova, Jahodové (2010):
* porady vedeni a porady nejmensich pracovnich skupin

e organiz&ni pravidla, manualy, sémice
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e pracovni schizky jednotlivych oddleni, odbornych tyri, pracovni vyjezdy a
vnitrofiremni odborn& setkani a konference

* informani materidly o firng, interni periodika

* interni nastroje — né&siky, intranet a elektronicka poSta, vnitropodnikovy
rozhlas

e dny otew¥enych dvé

3.3.4. Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojentimé komunikaceOsobni prodej se definuje jako
interpersonalni ovlikxovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mysSlemkg,
prodavajicim v pimém kontaktu s kupujicirfl3, s. 125). Vzhledem ke kontaktu
prodejce s kupujicim musi byt prodejce d@njednat s lidmi, musi vystupovat jist
s pimérenou mirou sebé&domi, dilezité jsou také jeho ¢Bi znaky, nap: obleeni,
upravenost, drzeniéll, vyjadovaci schopnosti, aj., uvadi Horakova (1992).
Nejdilezit¢jSim ukolem a cilem prodejce je vyvolani i@t a problér vedoucich ke
koupi. Tento nastroj komunikaiho mixu ve svych nakladech zahrnuje i platy aviz®
prodejd, naklady na jejich zaSkoleni a cestovné praddfodle FBikrylové a Jahodové
(2010) Ize osobni prodej rodd do tii typa: prodej vterénu, pultovy prodej a
telemarketing. Kazdy zZ¢hto typi je vhodny a vyuzZiva se prodity druh produktuci
sluzeb. Pes odliSnost kazdého jednoho prodeje v zavisl@stypu podniku, zakaznika

a jeho pateb, Izetict, Ze proces osobniho prodeje ns&atik stadii (obr. 3).
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Obrazek 3: Stadia procesu osobniho prodeje

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh (2007)
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3.4.Sportovni Klub, rodice a ckti

Sportovni klub si utuje organizaéni strukturu a strategii, které povedou k co
nejefektivréjSimu naphovani citi klubu. Hlavnimi cily spolnymi pro vSechny
sportovni kluby jsou, dle tvrzegiaslavové (2009), cile sportovni a ekonomickddy
se objevuji i socialni. Zatimco sportovni cile gkaji predevsim zviditeléni daného
provozovaného sportéi sporti klubem, finadni jsou orientovany na vyty@ni
financnich zdrofi v dostaténé vysi. V praxi a podminkach tohoto vyzkumu jsaidrpé
dalSi stzejni dkoly klubu ve vztahu jak k samotnym d¢inh—cétem, tak k jejich
rodicam.

Jiz v rdmci sportovnich dilklubu by n&l byt zahrnuty diti Ukoly klubu, jako
jsou vSestranna fyzicka vychovatida pozitkova hodnota pohybu. V dopéenich pro
trénink gedskolnich dti se uvadineni spravnédnovat se jen jednomu sportu. ZvIiast
negativie se mohou projevitigledky Uzce specializovanyéihnosti, nap. u rekterych
mladych brusl&i nebo gymnastdle, s. 55). Vzhledem k mnozsttasu, které déttravi
v ramci aktivit s klubem, je nemozné rewvat se pouze jednomu sportu. Tuto
vSestrannost by tedydnzabezpeit klub v rdamci povinnych trénink Stejré jako jeho
pozitkova hodnota, radost z pohyldastného viézstvi, socialniho kontaktu, uspokojiva

seberealizace — tedy herni podstata spqBus. 10).
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U této wkové kategorie je rodidilezitou osobou, jednak jako podporactht
dale jako reprezentant post@ poteb samotnychdi, a v neposledniack jako ukita
forma technické podpory chodu tymu. Ramliska podporaip sportovnim vykonu lze
délit podle Turmana (2007) na podporu majici pozitivan uklidiovaci vliv gi
psychické zavi a nagti mladého sportovcerpvykonu, a na podporu ve foentlaku na
sportovce ze strany ragi bkihem vykonu vedouciho k relativnimu zvySeni momental
vykonnosti. Efektivita a volba jedné &hto forem je zavisla na povaze a
temperamentu dita hlavre rodice. Dale Turman (2007) v souvislosti s timt#ethiim
uvadi role, které nalezi radi je to role stoupence (potice), nebo role titele
(mentora). Tyto role pkhodpovidaji druhu podpory dte, kterou rodi realizuje.

Vzhledem k¥ku hr&a je logicky vyplivajicim faktem role reprezentanta
postofi a poteb dti. Je to osoba ro&e, kterd wi ditéti nejprve druh provozovaného
sport (samozjme v zavislosti na viohach argnich digte), dale klub, ve kterém bude
sport realizovat, dale &mje podminky, za kterych je ochoten s klubem spalcgvat, a
interpretuje pani a pateby zastupam klubu.

Posledni roli rodie je technickd podpora chodu tymu. Tato role sekytyge
pouze u nejnizSich&kovych kategorii. Technickou podporou rozumime kdéfé a
Gpravu vystroje fed a po tréninku a zapase a vozeni a odvazéhizdréninki a
zapad. Tato role je velmicaso¥ nara@na a vyzaduje zmaou olEtavost ze strany
rodici. V souvislosti s finatnim cilem klubu vyvstavaji pro ragh ugité povinnosti,
jako jsou pravidelné fspivky, prispivky na nakupc¢i samotny nakup vybaveni a
klubového obleéeni a v neposlednfact prispivky na zapasy a turnaje (startovné,

doprava).

3.4.1. Rizeni vztahu s rodéi

Z pohledu tymu lzeici, Ze ma klub uUlohu nabizejicilto prodavajiciho a rodi
zastava roli zédkaznika. Na urovni mensiho klubkop jsou HC Letci Latany, jsou
hlavnim finagnim zdrojem rodie, za pispéni malych pispsvka od meéstske ¢asti.
Z toho vyplyva fakt, Ze by se klubd&nk rodicim chovat stejé jako jakakoliv firma ke
svym zakaznikm.

Existuje cel&ada doporteni pro firmy, jak by se #hy starat o své zakazniky.

Nektera vybrana stanovena dop&eni (14, s. 125 -126) Ize aplikovat na sportovni

prostedi a vyuZzit jich pro efektivij§i komunikaci s rodi.
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* NejlepSi zakaznik je zdkaznik &sny — Toto tvrzeni je zaloZzeno na vzajemné
znalosti prodejce a zakaznika. Prodejce zngepygta pani zakaznika, a ten zase
ma, na zakla#l zkuSenosti, f@dstavu o tom, co mu bude ze strany prodejce
nabidnuto. Pro uziti v hokejové praxi lze z tohttezeni vyuzit pouze jeho
zéklad. A to pra¥ ta znama fani a pateby zakaznika. Vedeni tymu byio
mit podloZzenou fedstavu o fanich a pdebach jednotlivych roda i rodica
jako celku.

e Zakaznik si prodejce udrzi v péim— Tento bod popisuje uskdteni dalSiho
¢aso¥ nasledujiciho obchodu.fiPdobré zkuSenosti se zakaznik pro dalSi
piibuzny produkt vrati 2t k danému prodejci. Z tohotardody Ize pouZzit, pro
naSe pakeby, jakysi ukol tymu vytviit v rodi¢ich pocit dobré zkuSenosti, které
se mohou projevit nd@ptim, Ze budou-li hledat sportovni uplétin u rekterého
sveho dalSiho potomka, obrati se na dany klub.

e Zakaznik dopoui prodejce svymiatelim a znamym- Jak v prodeji, tak ve
sportu je to jeden z najtkzitejSich divodi p&e o zakazniky. Spokojeny
zakaznik je pro prodejce nejangjSi a také nejlew)Si reklamou. Prodejce ma u
zékaznika, kterému byl dop@en sowdasnym zakaznikem prodejce, lepSi
vychozi pozici a ¥tSi Sanci usgsre realizovat obchod. Ve sportovnim pri@sti
je také pravdou, Ze dopaeni spokojenym rodem je vybornym reklamnim
prostedkem.

V tomto vztahu je pro tym nejtsi hrozbou moznost odchodu raili realizace
sportovni kariéry a vyziti svého & u jiného konkuremiho klubu. Rodie, stejr
jako zakazniky, Ize roztit na spokojené a nespokojenéicBmz vychazime z toho, ze
spokojenost je takovy stav, kdy jsou uspokojetiginp a pateby zakaznika. Podle
Spaila (2003), pokud je zékaznik spokojeny s prodejcantuto spokojenost si
uvédomuje, Astava. Pokud je zdkaznik spokojen s obchodem,utdespokojenost si
neuvdomuje ¢i pro rtho neni dlezita, odchazi. Takovy zakaznik jestSinou
orientovan na cenu a odchazi k |1&n konkurenci. Jedinou moznosti prodejce je snaha
dovést takového zakaznika kédeomeni si hodnotu své spokojenosti.

V piipact nespokojenosti existuje typ zakaznika, ktery sitieje a v pipact,

Ze neni jina moznostpgtava. Citi se jako rukojmi &irvni @ilezitosti odejde, tento

jeho pocit neposkytuje prostor pro vyvraceni jelespokojenosti prodejcem. Ma-li

jinou moznost, odchazi. Druhym typem je ten, cet&iuje. M& tendenci odejit, tento
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akt povysi na teatralni Urofvektera ovlivni pouze nespokojené zakazniky, spakoge

naopak postavi na stranu prodejce.

3.5. Dobré jmeéno klubu
Velmi dulezitou sloZzkou pohledu yejnosti na klub a s tim spojenyniilvem

aktiv a pesdznich prosiedki je klubova identita a image klubwPrestavuje #co
jedine’ného, vyjadeni sebe sama, svého charakteru a podgbko kazda osoba ma
svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Fird identita zahrnuje historii firmy,
filozofii i vizi, lidi patici k firme i jeji etické hodnoty19, s. 14). Ve vztahu k image je
firemni identita to, jaka firma je nebo chce bytimco image je vejnym obrazem této
identity (19, s. 16). Ze studie Crisan (2010) vyplyva, abrd znaka ¢i oznaeni, steji
jako celkova identita klubu ma pozitivni vliiv na xi@alizaci investic do klubu. Na
druhou stranu také uvadi, Ze fiep dobréfizeni identity, jako jetetnost viditelnosti
v médiich, nemusi byt osloveni vSichni potencioh&hvestdi a sodastré se nemusi
stat nejpopularg)Sim klubem ¢i zna’kou. Dobra identita klubu je zaloZzena na
asociacich dané z&y ¢i klubu. Podle Mullina, Hardyho, Suttona (2000)nesmirr
dulezité sladni vSech dilich sodasti image klubu, vSe musi byt ve stejném duchu od
sportovisé az po dresy. Jako zaklad image klubu vidi asocitesé klub vyvolava ve
fanouskovi. Mezi turce €chto asociacfadi:

* logo, zngku, maskoty

*  vlastniky klubu

* hr&e

o trenéry

*  nejblizsi konkurenci

* doprovodné sluzby nebo vyzitfi utkanich

e sportovis, na kterém Kklubsobi
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4. Metodologicka vychodiska

Vzhledem ke snaze o komplexni postizeni vSech $eédovliviiujicich arove a
zpiusob komunikace HC Letci Lgany s rodii, bylo nezbytd nutné vyuzit kombinaci
kvalitativnich i kvantitativnich metod 8ku dat. Jedna se tedy o smiSeny vyzkum.
V rekterych typech smiSeného vyzkumu se pouZzivajiath kivalitativni metody gbu
dat, po jejich shromazdi a analyze nasleduje dotazovani pomoci strukaurélo
dotazniku vramci statistického Amti a potom provede dodéte hloubkové
dotazovani vybranych castniki Seteni. Tomuto postupu s&k& vyzkum pomoci
michani metod4, s. 58).

4.1. Analyza solasné situace

V prvni fazi vyzkumu bylo nutné zjistit séasny stav komunikace s rédiByla
tedy zji¥ovana primarni data technikou pozorovani chodu tyohovani rodit a
aktivit vedouciho tymu fimo v mis¢ jeho pisobeni. Pozorovani je nejjednodussi
variantou kvalitativniho vyzkumu. Pokud probiha b&zdomi pozorovanych, imasi
skute&ny obraz reality. Pozorovany nevi o tom, Ze je pozén a nema tedy motivaci
jakymkoliv zpisobem zkreslit své chovaui vypovedi. Pozorovani je také, pokud je
realizovano samotnym vyzkumnikem, t&rheznakladovou zalezitosti.

Dale bylo vyuzito analyzy gkterych volré dostupnych dat, které dopomohly
vytvoriit uceleny obraz o s@éasné situaci. Analyza medii je velmi levhym nastno,
ale v rekterych gipadech mze byt velmi narény nacas. Timto zpsobem si Ize
z dostupnych zdr@j vytvorit predstavu o komunikaci tymu préstnictvim jiz
zrealizovanych aktivit. Mezi analyzované zdroje gaifily webové stranky klubu,

mistni tisk a medii na zimnim stadionu.

4.2.Dotaznikové Sekeni
Dotazovani je kvantitativni metodou ¢sb dat, je zaloZena ziskani
standardizovanych informaci n@egem vytg¢ené otazky. Spra¥nsestaveny dotaznik
by mél spliovat nasledujici obecné zasady (12, s. 79):
* tvorit otdzky a polozky kratké a tak jednoduché, jatojenozné
» dodrZovat zdsadu, Ze kazd4 poloZka a otazka sg jghkaedné ¥ci
» vyhybat se negativnim s dvgjihegativnim formulacim

e pouzivat jazyk, ktery je jasny, jednozng, relevantni, vhodny a nestranny
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Dulezitym faktorem v usfsnosti dotazniku je jeho celkova koncepcésopeni
na respondenta. Disman (2006) uvadi, Ze prvni gtdpkazniku by iy byt snadné a
mely by ziskat dvéru respondenta tak, aby po&oaal v jeho vyphovani. Zarove
kritizuje piistup oblibeny zvla8t v minulosti, kdy jako prvni jsou uvédy
demografické otazky. Vyzkumnik byé&nprostednictvim Uvodniho slova dotazniku
osobrt vyvolat v respondentech takové pocity, aby byhhaioi dotaznik pravdi
vyplnit a nely pocit, Ze jsou jedingou sodasti vyzkumného problému, tudiz je jejich
Gcast @i vyzkumu jejich moralni povinnosti. Respondentringl mit také pocit naprosté
anonymity a pozg¢JSi nepostihnutelnosti svych odpi.

Dulezitym hlediskem pro ochotu respondenta se ddtagzgho Seeni Eastnit
je také image nebo design samotného dotaznikucilzleé skupiny a progdi by ngl
vyzkumnik vhodsg a funkéné zvolit nalezitosti dotazniku, jako jsoutgmb dotazovani
a volba komuniké&niho kanalu. U pisemného dotazovani jefedpvSim format, barva
a kvalita papiru, formulace a typologie otazek,hdm velikost pisma, poipad
graficka uprava.

Typologie otazek znéithlavni typy otadzek otéené, také nestandardizované,
které umo#uji volnou odpo¥d respondenta, uzégené, které nabizeji respondentovi
vybér z predem vytvéenych variant, a polozéené, které jsou kombinacfgueslych.
DalSi mozZnosti zaznamenani odpdiv a postoje respondenta je Skalovani tzn.
zaznamenani postoje prieddnictvim gidéleni ukitého pd&tu bodi na stupnici ke kazdé
nabizené variatt Existuji #i druhy skal, skaly verbalni @tezité, még dulezite,...),
Skaly ciselné (1 = vyborné, 2 = velmi dobré, ...) a Skalgfigké. Volba konkrétniho
typu zavisi na zkoumané préemmé a formulaci otazky.

Zvoleny zpisob distribuce dotazniku samotnému respondentoviviivana
navratnost dotazniku a jeho spravné zacileni. Piyghe vyzkumu Ize vyuzit osobn
piredaného dotaznikti prostednictvim postovnich sluzeb, nebo internetu.

Optimalizace vytveeného dotazniku je prové&mh pomoci tzv. pilotadze.
ZkuSebni respondenti maji za Ukol odhalitippdné obsahové nedostatky
nesrozumitelnosti dotazniku, které byglynbyt pred samotnym vyzkumem odstiguy.

Dotaznikové Séeni realizované pro patby vyzkumu bylo zagtené na rodie
aktivnich hr&t HC Letci Lehany kategorie 1iida. Zvolena cilova skupina je Uplnym
vzorkem vypovidajicim o komunikaci klubu s réidiCilem dotaznikového &ehi bylo

zjisténi komunik&nich kanal, které pro penos jednotlivych druh scleni rodiam
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klub vyuziva. Dale, které z komunika@ch kanak pro jednotlivé druhy sdleni preferu;ji
rodice. Jaké pozadavky maji z hlediskasnosti séleni a jak¢asto informace hledaji.
Zda jsou spokojeni s arovni doprovodnych aktivit fgjich cti a zda by uvitali &aké
jiné konkrétni vyziti. A konéné jak se doz¥déli o moznosti realizace hokejové kariéry
jejich ditte v tomto klubu a co bylo hlavnimidodem pro rozhodnuti se pkapro HC
Letci Letiany. Zavrem byly uvedeny demografické otazky na jejickk,vudané
v rozmezi, a fipadnou angazovanost v lednim hokeji.

Prvotni verze byla konzultovana s vedoucim pracgr. Mlichalem PeliSem a
vedouci tymu. Red samotnym pzkumem byla uskut&éna pilotdz mezi 20
respondenty #ad rodéu hokejisti a trenéit jineého prazského hokejového klubu. Pilotaz
ukazala nutnost malych 2m zejména v doplimi formulace jedné otazky. Upraveny
dotaznik byl po domluys vedouci tymuigdan Bhem ti tréninku v péibéhu prosince
2010 rodéum, ktdi jej beéhem trénink svych dti vyplnili. Predani Bhem fti tréninki
bylo zvoleno z dvodu vyloweni moznosti absenceckierého s rodii. Vzhledem
k osobnimu pedani dotazniku byly i Uvodni slovo dotazniku a ymyk k vyplreni
dotazniku pedany usté Tento fakt ndl dodat dotazniku solidnost angryhodnost
osoby vyzkumnika. Pragtdnictvim seznamu hié byli zaznamenani ti rode, ktei
dotaznik obdrzeli. V ramci zachovani anonymity pnato odevzdani dotaznikpo
trénincich do papirové krabice v S&atnmniho stadionu. Vizualni stranka dotazniku
byla koncipovana do formatu A5 z obou stran. Teietonéat byl zvolen tak, aby na
respondentagsobil kratSim dojmem. Ziskana dataiéet byla zpracovana v programu

Microsoft Office Excel 2007 a dale analyzovana.

4.3.Rozhovor s vedouci muzstva

Nestandardizovany rozhovor uninge tazateli navoditifjemnou atmosféru pro
dotazovaného a tak se vyhnout umysiného zkreslefdrmaci z jeho strany.
Vyzkumnik se Bhem r¢j necha informace plynoutiipozenym zgisobem a vybira si
dulezité informace pro vyzkum. Séasré mu je umoz#no fidit rozhovor poZzadovanym
smérem prostednictvim kladenych doplijicich otazek.

Z dotaznikoveho S&ni vyvstaly dalSi skuteosti a nazory, které bylo nutné
konzultovat se zastupcem tymu. Diygici rozhovor byl realizovan s vedouci tymu Ing.

Olgou Sykorovou. Jeho pomoci byly objasy zalezitosti tykajici se financovani
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muzstva ze strany klubu i radi doprovodnych aktivit pro héé a zfisob komunikace

vedouci muzstva s ragi
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5. Vysledky Sefeni v tymu
Vzhledem ke smiSené povaze vyzkumu se jedna odkysi@ynouci z vice typ
Seteni. Tyto vysledky jsou ve vzajemném vztahu, doplse a z uiitého pohledu na

sebe navazufii zodpovidaji otazku dodates vyvolanou pedchozim Séenim.

5.1.HC Letci Letnany

Vzhledem k velikosti aisobeni tyni je na mist nejprve pedstavit klub a jeho
kratkou historii. Tyto informace jsouitkzité pro vytvéeni obrazu o tradici a identit
tohoto tymu a jsou volhdostupné na klubové webové strance.

HC Letci Lenhany vznikly jako hokejovy tym i nové vzniklém zimnim
stadionu ICE Aréna v Latinech brat FrantiSka a Voficha Kuwera vroce 2002.
FrantiSek Kdera sefadu let ¥noval lednimu hokeji jako profesionalni trgirednich
¢eskych extraligovych klul) tymu zaméské NHL aceského reprezentaiho vykEru.
Jeho nejetSimi hokejovymi Usgchy jsou zlata medaile ze ZOH v Naganu 199&; dv
zlaté a d¥ bronzové medaile z mistrovstviésa a ti tituly mistra republiky. Z pravniho
hlediska jsou Letci alanskym sdruzenim, které bylo zapsano 14. 3. 2002 do
obchodniho rejgiku. Zatatky klubu nebyly nijak snadné, vzhledemuspbnosti klubu
vyhradré v mladeznickych kategoriich, kde je na Uzemi Pralyi mimo ®j silnéa
konkurence. Zprvu neély Letci, va¢i soupéiam, zadné hokejové jméno a sotipse
spis jezdili podivat na novy stadion, nez na roenoou hokejovou bitvu.

Po uplynulych letech a nemalych @&Sfgh zna HC Letci Léany kazdy
fanouSek mladeznického hokeje. Silna hokejova zédavznikla pedevsim filivem
znaneho pdtu hokejisti, kteri byli nuceni odejit z jinych zn&gsich prazskych klub
a samoejmeé i snahou tamnich trenér Mezi nej\#tsSi Usgchy lze fadit zisk titulu
vicemistra republiky v kategorii 4titla a 2.vicemistra republiky v kategorii Bdf, oba
v sezow 2005/2006. V nasledujici sezfrtedy v letech 2006/2007, jiz ki&d. tidy
dosahli na titul mistra republiky. Tym 7iidy se v sezGh 2007/2008 probojoval
v nadstavb zakovské ligy do MistrovstwCeské Republiky, ale zadny s cennych kov
neziskal. Toto zklamani bylo &déno v sez6s 2008/2009, kdy se tento tym stal
vicemistrem Ceské Republiky v kategorii 8#itla a 7. iida vybojovala ve stejném
turnaji bronzové medaile. Poslednim a nemalyméctspm klubu je postup druzstva
starSiho dorostu do nejvysSi siag, tedy Extraligy starSiho dorostu, v sezon
2009/2010.
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5.2. Analyza sowasné situace
Prvnim realizovanym S&nim bylo pozorovani, které &o za cil zjistit
sowasnou situaci v klubu z hlediska ob&ckomunikace tymu a jeho komunikace

S rodgi.

5.2.1. Vyuzivana reklama klubu

PrestoZe klub HC Letci Laany nema dlouhou historii a I2&ct, Ze je jakymsi
nov&kem v oboru, diky vhodnvybranym zkuSenym zastupuo klubu vyuziva svého
potencialu tér¥ na maximum. Bohuzel v ramci reklamy se jedn& toyisvyjimku.
Klub jako takovy nevyuziva Zzadnou z moznosti nalswmg produkt,éimz je vychova a
uplatreni dobrych hokejist Klub sdm se nikde neprezentuje a to bohuzel gaiinvé
blizkosti svého domovského stadionu, kdéktaré jiné kluby prezentuji alespo
nejblizSi zapasy. U &kterych \¥kovych kategorii se Ize o nadchazejicich z4pasech
dozwdét na webovych strankach klubu, u jinych zase ngpaéna absence této
informace je zcela na vedoucim daného muzstva @a/@amneni jeho povinnosti tuto
informaci zvéejnovat.

U zkoumané kategorie jsou tyto informace poskytgvda webové strance, ale
spiSe jako informace pro raei gipadny nahodny fanousek se musi, pokud ma zajem
najit termin nadchazejiciho zapasu, projit chrogioky s&azené organizai
informace pro rodie a gipadré mezi nimi najit hledana data. Dale neni pro tekl
nijak vyuZzita vyhrazena nastka na stadionu (vizifoha 1).

5.2.2. Realizovana podpora prodeje

Ze strany klubu HC Letci Laany je viditelnd ufita snaha o jakysi druh
podpory prodeje pro jiz registrovandleny klubu. Vtomto progedi je téndf
nerealizovatelnd podpora prodeje pro nové zakazhilanousky. Vzhledem k faktu, ze
na z4pasy klubu se neplati vstupné, je wama moznost jakékoliv mozZnosti pracovat
s cenou vstupného jako s nastrojem podpory prodeje.

Aktivitou dokladajici ukity typ podpory prodeje pro stavajici bea resp. pro
jejich rodie je sleva na pravidelnychésicnich poplatcich. Pokud je lir&aemocenti
zraren minimalré 4 tydny je osvobozen odriplusnych poplatk na zaklad |ékarské
zpravy. Délka minimalni doby trvani nemagi zrareni mize byt po doho#l trenéra
s vedenim Kklubu zkracena. Tento krok je znamkaitéusolidarity klubu s rodi a neni
zcela BZznym jevem v ostatnich mladeznickych tymech.
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DalSi podporou svycklena ze strany klubu je sleva naésitnich povinnych
piispivcich v @ipadt, Ze za klub hraji alespodva sourozenci (nemusi byt ve stejné
vékove kategorii). VySeifispivki je potom jen 75% zigwodne vymétenych (u kazdého
Z hr&u).

Co se tge doprovodnych akci, jsou vramcickoevé kategorie 1. fidy
realizované pouze z hlediska tréninku neodmysktelktivity, jako je letni fiprava a

soustedni.

5.2.3. Sponzoring v HC Letci Letiiany

Vzhledem k finatinim moznostem a relatigrmalé potebs zviditelnit se touto
cestou, Ize v rdmci HC Letci Liginy hovdit pouze o sponzoringuifimaném. Domaci
ICE aréna se pysSni, na klub nemajici seniorskéskéamuzstvo, relativnvelkym

poctem reklamnich ploch, kterétde klub gipadnym sponzém nabidnout.

5.2.3.1. Reklama na mantinelech

Doméci zimni stadion HC Letci Lgny ICE Aréna nabizi pro geby klubu
dvé odclend kluzis¢. Prvni z nich je koncipované jako zapasové, jerdom o mista
na sezeni a balkon na stani pro fanousky, dispadgdenymi stidatkami a trestnymi
lavicemi. Druhé tzv. tréninkové kluz&neni fizpasobeno divakm, je vyuzivano pro
zapasy pouze Vv fibéhu wtSich turnaj.

Mantinely zapasového kluz&jsoutidce osazeny reklamami sponzadnlavreé u
prostoru gtidatky a v rozich kluzi&t Volba prostoru u sidactky je logicka z hlediska
piimeé viditelnosti z balkonu pro divaky. Prostoryitéthé z mist na sezeni jsou vyuzity
minimalné. Krom¢ mantineti nabizi klub jako reklamni prostor pro sponzoryedanu
zabradli divackého balkonu. Tuto moznost vyuzivdowasnosti pouze jedna
spole&nost (viz Riloha 2 — 4).

| kdyz je to do jisté miry nelogicke, reklamami yspokryté i mantinely u
tréninkového kluzi&t Zde jsou naopak situovany tak, aby byly viditereestidacky.
Balkon, ktery neni wen pro divaky, ale jeifstupovou cestou do suSaren dsidch
vystroji, je obsazen jednou panelovou reklamouwnétspolénosti jako v zapasove hale
(viz Priloha 5, 6).
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5.2.3.2. Reklama na vysledkovych tabulich

Stejny typ vysledkovych tabuli je v obou @tiehych halach, u kazdého kluzist
po dvou kusech na uzSich stranich hal. BohuZelt#yjtole nejsou Zadnym agobem
vyuzity k zviditelréni jak klubu, tak sponzér(viz Friloha 7).

5.2.3.3. Reklama na dresech kifa

V ramci klubu HC Letci Letany maji vSechna muZstva stejné designyudres
Jedna se o dresy v klubové barevné kombinaci ¢maadra,cervena a bila doptmé
uprosted gredni strany velkym logem klubu. Zadni strana jeitetesn pouzecisla
hr&e.

Toto zakladni schéma dresu si jednotliva muZzstvdnauodoplnit, dle fani
sponzora, o log@i nazev sponzora. U¢kove kategorie 1.rida je zakladni schéma
dresu dotveéeno pouze jedinym nazvem sponzora ve spdasti grednic¢asti dresu (viz
Priloha 8). Jedna se o sp&h@st sponzorujici cely klub, tudiz jeji nazev mejéchny
vékové kategorie na svych dresech, ale také se pguagkytnuté klubu &i mezi

vSechna muzstva. ¥ida nema zadného svého vyhradniho sponzora.

5.2.3.4. Ostatni reklamni plochy

S cilem maximalizace prostoru nabizenych spammprvyuziva HC Letci
Letnany reklamnich tabuli ve vestibulu arény (vifiéha 9, 10) a fednich venkovnich
stn hal (viz Riloha 11, 12).

5.2.4. PR aktivity klubu

Z hlediska klubu je mozné realizovat pouze ext&Ri aktivity. Tyto aktivity
byly v minulosti i sodasnosti uskutgiovany prostednictvim ¢lanki a rozhovoit
s majiteli klubu v nisiéniku Letianské listy. Jedna se o Uzeimistni tis&éné medium,
které Finasi novinky a zajimavosti Zdi v méstskécasti.

5.2.5. Nabor novych hrata

Nastroj komunik&niho mixu s ndzvem osobni prodej lze pro tytoreimy
aplikovat na nabor novych hi@ jelikoZz proces osobniho prodeje v 8abaSti'uje
ziskavani novych zakazrika @ipravu na prvni kontakt s nimi. HC Letci bheny
realizuji ndbor afifbiraji nové hréi standarda jednou za sezoénu &tkem nésice z&.
Rodi potencionélniho ht& se o této moZznosti Z@streni se na naboru a povinné

vybaveni digte pro nabor ma moznost de@ekt dvojim zpisobem. Prvni moznosti je
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plakat ¢i vyvéska na nashce v prostorach ICE Arény. Druhou moZznosti jsou

internetové stranky HC Letci Ligdny.

5.2.6. Komunikace s rodii

V souwtasné dob je komunikace s rodii 1. tridy uskuténovana prosednictvim
osoby vedouci muzstva. K hromadné komunikaci sraaid dispozici oddeni na
klubové webové strance a nfidtu v prostorach ICE Arény, v individualnichipadech
muze vyuZzit telefonickéhdi emailové kontaktu na rodk.

V bézné praxi je veSkera informovanost radize strany muzstva a klubu
realizovana progtdnictvim webové stranky a to v pévnestanoveny den ani hodinu.
Data na webovou stranku vklada ve chvili, kdy s®rmaci dozvici kdy je to
nejrychleji mozne.

Nastnka byla dlouhou dobu zcela nevyuzivana, Wasnosti se pysni
spole&nou fotografii muzstva.

Emailové a telefonické kontakty na roei nejsou standardnvyuzivané.
Telefonicky kontakt je zvolen pouze Yipact, kdy je nutné domluvit se pouze s malym
potem rodét na réjaké zneéné viaci dohodnutému planu. Dale je také mozZna

telefonickd omluva déte z tréninku v fipact nemoci¢i nevolnosti.

5.2.7. Klubova identita

Letnansky klub mé image ambiciézniho, mladého, modernitdinného klubu,
zantieného na vychovu mladeze. Snazi se Wthab pozici silné konkurence traghim
prazskym kluim s dlouholetou tradici a velkou fanousSkovskou adkbu. Logem
klubu je letadlo v kruhovém poli s ndpisem jménabkl. (viz Riloha 13). Tento znak
doprovazi veSkeré klubové aktivity, jako jsou diqalvé gredméty pro hru, spoléné
klubové obléeni, webové stranky klubu a upominkové Késtijednotlivych hréu.

Jak jiz bylo zmigno, jednim z vlastnikje byvaly velmi uspdSny profesionalni
hr& FrantiSek Kdera. Tato osoba dodava veskeréménidv klubu paiti¢nou
duvéryhodnost a profesionalitu. Zaravéeho osoba jako takova jecitym zpisobem
nastrojem externich PR aktivit einského klubu.

Tren&i klubu jsou pijimani na zaklad certifikace a osobnich zkuSenosti
s hokejovym progedim a sportem jako takovym. Vd&cich klubu byli trenié ve
vétSine pripadi byvalymi hr&i nizSich ¢eskych hokejovych sotdi ¢i trenéry dive
pusobicich v konkuremich prazskych klubech.
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Vzhledem k bezplatnému vstupu a orientace na miadeZ souwtZze nenabizi
kKlub bkechem zapasu Zzadné doprovodné akci pro fanousky igerodedinou moznosti
zpesteni si gestavek mezi hernimidtinami je nabidka a@erstveni pimo na stadionu.
Tato varianta neni jiz zcela obvyklou n&kterych stadionech v Praze, hgjnse Ize
setkat s napojovymi automaty, které v ICE Argouze dopluji sortiment bistra a
restaurace. &em tréninku mohou rotk vyuzit dalSich moznosti vyziti se ve vice
ucelové hale.

V duchu klubové image je i Ligansky zimni stadion. Je prvnim stadionem
postavenym na Uzemi Prahy za poslednich 20 lemKiji zmininych dvou kluzis,
restaurace a bistra, se zde nachazi prostor prégstranné vyziti, jako je nagfitness
nabizejici vedle klasické posilovnyiznorodou paletu studiovych hodin, solarium,

sauna, obchod se sportovnim zbozim a sazkova léncel

5.3. Dotaznikové Seateni — HC Letci Letiiany

Dotaznikové Sééni probihalo podle planufide jiz stanoveném v metodologii
prace. Pedstaveni otazek a nasledny komenigsledki Seteni bude kopirovat pbéh
dotazniku. Jak jiz bylo zméno, dotazniky byly rozdany vSem rédlin, jejichZz potomci
aktivneé ptisobi v HC Letci Latany kategorie 1ridy. | pres 100% navratnost dotazjk
v pribéhu trech drii Seteni, byl p&et vracenych vypknych dotaznik 21.

Vysledky Seteni byly zpracovany pragtdnictvim programu Microsoft Office
Excel 2007 a budou interpretovany §@eymi grafy, které nejlépe vystihuji odpai

vétSiny ¢i vahu dané odpa@di v ramci zdroje dat.

Otazka¢. 1
Jakym zpisobem jste se do@déli 0 moznosti pisobeni Vaseho déte v klubu?
na webovych strankach klubu — na internetu — v A¢énha — tisk — dopokieni jiné

osoby — jiné: ...

Prvni otazka byla zvolena na zaldasié jednoduchosti, v ramci psychického
naladni respondenta pro dalSi vyipvani. Sodasré otazka zjisuje, jednak kde jsou
informace o moznosti uplaini ditte v klubu dostupné (varianta webové stranky,

internet, ICE Aréna a tisk, ptipadt jin€). Druhou informaci, kterou nam otazka
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podava, je urowve fungovani pedavani ufittho dopordeni mezi rodii rozdilnych

vékovych kategorii.

Graf 1: Komuniké&ni kanal informujici o moZnosti naboru titd

Zdroj: Vlastni tvorba

Komunikacni kanal informujici o mozZnosti
naboru hracu.
jine wehové stranky

6% klubu
17%

doporuceni jing
osoby

22% internet

11%

tisk
0%

Z grafu vyplyva, Ze tégf polovina, pesré 44%, rodtt se 0 moznostigsobeni
sveho digte v klubu dozedéla piimo na domovském zimnim stadionu klubu.
ukazuje, Ze tento klub mé dobré jméno v Uzk&jwesti a mezi rodi svych setrenai.

V poradi dalSi nejvice volenou odpmif byly jako komunikani kanal, progednictvim
kterého se rode dozwdéli o moznosti nabdr hr&t, webové stranky klubu. Vzhledem
k obecnym funkcim, které by dly klubové webové stranky plnit, je v celku
piekvapuijici, Ze skatfily v dotaznikovém Ségni mezi rodii az na pomyslnémigtim
piedchozi minimalni znalost klubu a nasledné vyhlédavinformaci o moznosti
realizace sportovni kariéry die. 6% rodta se giklan¢lo k variant jiné a v oteyené
casti této otazky jednomysiruvadili jako divod pisobeni v HC Letci Latany lokalitu
jeho pisobeni. | pes potencial tishych médii jako takovych a moznost vyuziti
mistniho mdsicniku, tuto variantu nezvolil ani jeden z dotazanyodi¢iu. Tento fakt
vyvolal otazku, zda &bec je moznost astréni se na naboru a dapljici informace

inzerovana v &kterém z ti&nych médii.
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Otazka¢. 2
Jaky byl hlavni davod rozhodnuti se praw pro HC Letci Letiiany?
s pihlédnutim na misto bydli&t powst klubu — doporgeni jiné osoby — vilastni dobra

zkusSenost

Druha otazka ®la zjistit co je hlavni fednosti klubu ve vztahu k radim, co
je hlavnim divodem, Ze se pro klub ra@i rozhoduji a na zakladysledki si uvdomit
jakou zvolit strategii a zacileni pro ziskavan&iicleni a fanousk. Negimo zji¥uje
arover powsti klubu, ktera u &Sich kluli je jednim z hlavnich tovoda pasobeni

hrat, mnohdy i na seniorské urovni.

Graf 2: Divod rozhodnuti se pro HC Letci letny

Zdroj: Vlastni tvorba

Duvod rozhodnuti se pro HC Letci Letriany

vlastnidohré
zkusenost
9%

daporuceni jinég
osoby
18%

Na grafu je viditelné, Ze hlavnim faktorem owiiyjicim vykér klubu u
nejmensich hid a jejich rodéa je misto bydli&t. Tento vysledek neniigkvapujici
s pihlédnutim na ¥k hr&a, ¢asovou narénost sportu a stim spojené povinnosti
vyplyvajici pro rodée. Hlavnim pozadavkem jgasova flexibilita, ktera je rychlou a
jednoduchou dopravou na zimni stadion a vSeabatm pisobiSt klubu, velmi
podpdena a do zraé miry zaji&na. Z hlediska zjifvani Urove powsti klubu neni

mozné dinit jakykoliv zawr, jelikoz tato varianta byla zvolena ve shodeéosti jako
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varianta volby klubu na zakladlopor@eni jiné osoby. 9% rodi bylo jiz v minulosti
s fungovanim klubu a jeho aktivitami spokojenyctakové mie, ze opt zvolili HC

Letci Lethany.

Otazka¢. 3

Jaky komunikaéni kanal by Vam nejvice vyhovoval pro zjifovani informaci
spojenych s tréninky a zapasy?

weboveé stranky klubu — email — SMS — réakta v ICE Arena

Cilem fteti otazky bylo zji&ni prani rodéa v ramci sdlovani informaci vedouci
tymu. Otazka byla za#gnné rozctlena dle druhu informaci a navazuje na ni ot&i&im
4. Jedné se tedy o pravidélsctlované informace, které majiditou casovou periodu

jejich zveejiieni svazem, organyiglusné sowte ¢i vedenim muzstva.

Graf 3: Komunik&ni kanal pro informace spojené s tréninky a zpasy
Zdroj: Vlastni tvorba

Komunikaéni kandl pro informace
spojené s tréninky a zapasy

nasténkz v ICE
Arena
0%

Jak je na grafu patrné drtiv&tsina dotazanych ro#li preferuje k sélovani
téchto nejjednodussich organéméch informaci webové stranky klubu. Jiz #aované
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periodizace $éni informaci tohoto typu s dalSimi otazkaitslo 5 a 8. Druhy néast;ji
preferovanym kanalem je upozénmi formou emailového steni na poskytnutou
adresu. Tato varianta, na rozdil od webovych skastavi rodie do role pijemce
informaci a zpravy, zatimco dquchozi varianty zastaval rédioli jakéhosi hledatele
sckleni. Spoléné s 5%, které ozrdi odpoved SMS, tvdi email ¢tvrtinu odpowdi.
Tyto dva kandaly a vySe zmina role pijemce znané¢ méni vnimani pistupu a pé&e ze
strany klubu rodii. Zadny z roditi by nepreferoval nastku v ICE Aréna jako misto

distribuce sdleni ve ¥cech v ramci vymezené sférygobnosti klubu.

Otazka¢. 4

Jaky komunikaéni kanal by Vam nejvice vyhovoval pro zji€ovani informaci
spojenych s @asti na chodu tymu (fFispévky, nakup dresi, ...)?

weboveé stranky klubu — email - SMS — géga v ICE Aréna

Otéazkacislo ¢tyii je koncipovana jako navazujici na otazkedchozi. Klade si
stejné cile, jen se liSi druhem informaci, ktergirbgt rodici sckleny. Na rozdil od
informaci, na které se ptala otazkialo i, se jedna o zcela nepravidélaclované
informace, z pohledu rotk I1ze dokoncéici, Zze se jedna o miniéddna sdleni v ramci
béZného chodu muzZstva. Zaravee jedna o informace, u kterych neni nutnd okamzit

reakce, ale jsou stbnim zavazujicim rode k vykonani ufité véci do daného data.

Graf 4: Komunik&ni kanal pro informace spojené &éti na chodu muzstva

Zdroj: Vlastni tvorba

Komunikacni kanal pro informace spojené s
ucasti na chodu muzstva

sps  nésténkav ICE
0% Arena
0%

40



Z grafu vyplyva, Ze tyto miniddné informace, které jsou zpravidlalsdany
v dostaténém predstihu, by rodie radi ngli k dispozici na webovych strankach klubu.
Tento typ informaci neztrati svou hodnotu a amgeneni v pripact precteni sdleni
s malyméasovym zpoZzeéhim, feknime do tydne. 26% roglh by, i pres tyto divody,
bylo radtji v roli ptijemce sdleni a tak by zmenSili get svych povinnostitti klubu o
hledani informaci. DalSi dwarianty by nepreferoval ani jeden z dotazanydlictoa
tak se uvazovani nad jejich zavedenim do komunikh praktik klubu jevi jako

naprosto neefektivriin.

Otazka¢. 5

V jakém ¢asovém fedstihu potrebujete znat informace o dalSich udalostech, tak
aby nenarusily program rodiny?

7 dni ged akci — v patek akce na nasledujici tyden — ¥lnakice na nasleduijici tyden
— 3 dny ped akci

Tato otazka voldnavazuje na vlastnost informaci, kterou je opakogé&leni
nékterého druhu informaci v &itém ¢asovém obdobi. Cilem je némé zjiS€ni, zda by
rodicim vice nevyhovovala moznost nastoleritého pravidelného oznamovani vSech
znamych skut@nosti v pevd dany den tydne. Zvoleni dne je tedsinpo zavislé na
potrebach rodit ohledrg znalosti &chto dat.

Graf 5:Casovy edstih pro oznameni nadchéazejicich udalosti
Zdroj: Vlastni tvorba

Casovy predstih pro oznameni nadchazejicich
udalosti

v nedéli, akce n
pFisti tyden
6%

v patek, akce na
pristi tydenr
0%
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Z pohledu na graf je patrné, Zze nadpalaviwtSina rodéa potrebuje tyto
informace ¥dét minimalre 7 dni ged danou akci. 3 dnygd akci sélené informace by
nenarusily chod 25% domacnosti. Pouze 6%iikdopila k moznosti Wwité periodizace
distribuce sdleni a stejny pe&et hlasi ziskala polozaena otadzka jiné, kde jako
dophujici informace byla neépsgji uvadkéna moznost co nejitve. Jedinou moznosti
pevného stanoveni dne, kdy budou tyto informace¢dgvany, tak aby negati¥n
nezasahl do chodu rodin, je vypozorovani hracidhalkonani pravidelnycheting se
konajicich akci a stbvat informace s nimi spojené se sedmidennfedgtihem, ale

zarovei v dany den jednou za tyden.

Otazka¢. 6
Uvitali byste doprovodné aktivity pro VaSe @ti (soustredéni, mikulaSska nadilka,
letni sportovni kurzy, aj.)?

ano, jaké: ... - ne

Cilem otazky je zjisti, zda maji ra@i zajem, aby byli ostatni pohybové a
socialni aktivity realizované vramci klubu. Vipac€ zajmu o fizné aktivity, je

moznost vypsani konkrétnich najpapozadawvik

Graf 6: Zajem o doprovodné aktivity

Zdroj: Vlastni tvorba

Zajem o doprovodné aktivity

ne
0%

ano
100%

Jak je zgrafu patrné, je zajem radio realizaci doprovodnych aktivit a
vSestranného vyziti jejichétl jednoznany. Zajimavymi se jevi navrhy aktivit, které by
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v oy

pro své potomky pozadovali ptivatali. Mezi zmignymi se objevily s &sSi ¢etnosti
odpowdi mikulasska nadilka, sotistiéni, sportovni kurzy a plavani. Jakymisi zablesky
do tmy byly navrhy na besedy a tréninky s hokejovyegendami a individualni

bruslaskeé a herni tréninky.

Otazkaé¢. 7
Kde vsowasné dolkk hledate informace o dni vklubu a prFipravovanych
udélostech?

weboveé stranky klubu — néska v ICE Arena

Otazka byla zkonstruovana v zavislosti naesgtchodu tymu pozorovanim, kdy
byl patrny fakt naprostého nevyuZiti potencialutérdley v prostorach zimniho stadionu.
Predpokladana varianta §tgi ¢etnosti jsou webové stranky klubuglen by zde byt i
uréita nenizk&etnost druhé odp@di jako doprovodného meédia zejména pro informace
z oblasti @ni klubu a jiz probhlych udalostech (napfoto, atd.), které by Zfjemnily

rodicam i fanodkam ¢ekani v prostorach stadionu.

Graf 7: Informace o&hi v klubu a pipravovanych udalostech

Zdroj: Vlastni tvorba

Informace o déni v klubu a
pripravovanych udalostech

nasténka v ICE
Arena
6%

Vysledkem Séeni byla jasna iigvaha odposdi webové stranky klubu, ktera
potvrzuje poznatky zipdeSlého typu S&tni o ani minimalnim vyuziti média nésky.

Tento fakt poukazuje né&po také na absenci doprovodného programu na stadio

43



béhem trénink ¢i zapas. A hlavre na nevyuzitelnost potencialu vSech dostupnych
medii.

Otazka¢. 8
Jak ¢asto hledate tyto informace?
jednou za tyden — jednou zadny — jednou za dva tydny — jiné: ...

Tato otazka vole navazuje na iedeSlou otazku. Ukolem je zjistifetnost

navstvy zvoleného média.

Graf 8:Cetnost hledani informaci
Zdroj: Vlastni tvorba

Cetnost hledani informaci

jednau za dva
tydny
6%

Z grafu vyplyva pevaha tém& polovinou rodéi zvolené varianty jednou za
tyden. Zde je nutné poukazat na jistou podobngmittebou znat informace o akci
minimalné sedm dni fedem (otazka&. 5). Druhou nejetrgjSi odpowdi byla varianta
jednou zaii dny a dalSi s 6% varianta jednou za dva tydnpoXbvnanim s grafem u
otazky ¢islo 5 je psadi €chto variant totozné. U varianty jiné, ktera ziskakemaly
pocet stoupeni, rodie nefasgji uvacli variantu dend. Tato odpowd s nejtSi
pravéEpodobnosti souvisi se s@masnou situci, kdy jsou data na webové stranky
vkladany bez pravidel, a radtedy informace hleda co weptji, aby nemohla nastat

situace, Ze odem neni informovanibeccéi pozck.
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Otazka¢. 9
Jaky je Vas wk?
18-25 let — 26-35 let — 35-45 let — 45-55 let -abAce

Otazka na & respondenta byla do dotaznikdazena, aby pomohla ¥ipads
néjaké odpoxdi, kterd by se vymikala trendu odpal ostatnich, zjistit, zda se nejedna
0 nazor dany &kem. Déle je mozné v zavislosti nakevou strukturu rodia, vhodré

zacilit pripadné doprovodné akéertizné nastroje na podporu prodeje.

Graf 9: \&k
Zdroj: Vlastni tvorba
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0%

46-55let 55 |et a vice
7% 0%

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o &mdihr&a vékové kategorie 1.ritda, bylo
mozné ¥kovou Skalu rodit odhadnout. Vysledky z dotaznikovéhoiéet tyto dohady
potvrdily. V dotazniku se neobjevila odpdl; ktera by pimo odporovala odp@dim
ostatnich rodit, tudiz nebyla otdzka n&k/ rodi¢t v tomto sndru pouzita.

Otazka¢. 10

Jsem:
uréitym zpisobem angazovéan/a v lednim hokeji — neangazovdetnim hokeji
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Tato otazka by ®la poodhalit, jaké procento gtflvénujicich se lednimu hokeji
ma za rodie osoby utitym urcitym zpisobemcinné v tomto prosedi, rozhodi,
trenéry, byvalé nebo sdasné hrée. Na druhou stranu je angaZovat v daném sportu
faktorem, ktery mze, stej@ jako u edesSlé otazky, ditym zpisobem fsobit na
odpowd.

Graf 10: Jsem
Zdroj: Vlastni tvorba
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angaioviénfav
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Z grafu vyplyva, ze zhrubévrtina céti v HC Letci Lehany wkové kategorie 1.
tiida ma gjak angaZzovaného alespgednoho z rodit v lednim hokeji. Jedinym
piikladem, kdy mohla byt odpéd’ na FedesSlé otazky ovliwma touto angazovanosti,
byla odpo¥d’ u otazkycislo 6, kdy pra¥ angazovany rodiuvedl jako aktivitu, kterou
by pro svého potomka uvital besedu a trénink sjoakeu legendou. Tato odpéd je

vzhledem k financovéani aipobeni HC Letci Leiany téngi nereélnou.

5.3.1. Uskali dotaznikového Sdteni

Hlavni nesrovnalosti, kterou neobjevila pilotdz #&r& mohla byt spojena
s nedostatsou pozornosti ip ¢teni a zodpovidani otazek, se stal vyznamovy rozdil
mezi pojmy klub a muZzstvé tym. Klubem se rozumi soubor vSeckkavych kategorii
zaStt'ujici vtomto gipact HC Letci Lethany. Pokud byla otazka poloZzena na t§im
muZstvo, rozumi se tim zpravidla jedna konkrétikiova kategorie, v tomtoifpact 1.
tiida. Vzhledem k vysledkn rekterych otazek, zejména otazek tykajicich se frekee
vyhledavani informaci o éi v klubu a tymu, je patrné, Ze tyto pojmy nebyly
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pochopeny v nasténém vyznamu. Z vysledkvyplyva, Ze rodie hledaji informace o
déni v klubu stej casto, v gkterych gipadech icasgji nez potebuji wdét o akcich

v ramci muzstva, tak aby nenarusilo toteéledi chod rodiny.

5.4.Vysledky rozhovoru s vedouci muzstva

Rozhovor s vedouci muzstva Ing. Olgou Sykorovowklad! za cil, objasnit
nékteré odpowdi v dotaznikovém Sggni, dotvdit piredstavu o saiasné situaci v tymu
a podat informace z oblasti financovani muzstvatzny rodiu a klubu.

Vzhledem k vysledkm otazky ¢islo 1 z dotaznikového $ehi, kde 44%
dotazanych uvedlo jako komunikd kanal, kterym jim byla séena moZnost naboru
déti klubem, prostory ICE Arény, se nabizela otazkaviastni komunikéni proces
v oblasti ndboru hed. HC Letci Lehany informuji rodte svych potencionalnich
novych hr&t prostednictvim dvou komunikaich kanél. V prostorach samotné ICE
Arény je vyhrazena jedna z reklamnich tabuli prak@t poskytujici pozvani na nabor,
doporiené vybaveni a datunias a misto konani. Plakat se vyuzZivadevsim v dob
letnich prazdnin a #sice z#, stejré jako informace na webové strance klubu. Ve
stejnémcasovém obdobi je na strandézeno automaticky otevirané okno se stejnym
plakatem jako na zimnim stadionu. Nabor zpravidiabfha khem zdi, popipac
fijna, kdy z&ina @iprava na leé pro novou sezénu.

DalSim diskutovanym jevem byla sprdva webové sgramRuzstva. Jak
z dotaznikového S&ni i z pozorovani vyplynulo, webové stranky jsdwlwacovany o
nové informace bez jakychkolivasovych pravidel. Stranky spravuje sama vedouci
muzstva a data narpridava v chronologicky, neprodlérjak se je sama dozvi. Na
zvaejiovani statistik a obrazového materialu ji, podjelieslov, nezbyvéas.

Pro uceleny obraz situace a moZznosti HC Letchdmy bylo bezpodmiree
nutné zjistit informace z fin&niho prostedi muzstva. Podle vyjéehi vedouci muzstva
klub 1. ¥idé témef nic nehradi, vyjimkou je poskytnuti ledu néktera gatelska utkani.
Rodie hr&u hradi ngsicni povinné poplatky ve vySi 1200¢Kpo dobu 10 rsiol za
kalenddni rok, z kterych se hradi zejména naklady spogepénajmem ledové plochy
na tréninky, pro muzstvo tatéastka ¢ini 2000 K za hodinu, dale jsou nuceni
financovat nakup drés Posledni nadkup zapasovych drege dvou provedenich,
piedstavoval pro rode naklad ve vysi 1600&s nutnosti dokoupeni stulpen v obcéiod

se sportovnim r@nim a vybavenim igmo v ICE Aréna. V fipads, Ze je tym pozvany
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na réjaky turnaj, kde je nutné uhradit startovné pohiditge zpravidla v rozmezi 1000
— 1500 K za tym a turnaj, hradi jej ragi spolén¢ s dopravou, kterou je mozné
zabezpéit osobré kazdym rodiem pro svého potomka, nebo #igad veétSi

vzdalenosti hromadnou autobusovou dopravou.
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6. Zhodnoceni komunikace HC Letci Letiany, mozna
opatieni

K zhodnoceni a hlavnk navrhnuti dalSich moznych aktivit je nezhkytmutné
vymezit finartni moznosti tymu. Jak jiz bylo uvedeno, ragihr&a plati nesicéni
prispivky ve vysi 1200 K, muZstvo m& 24 registrovanych &iatudiz gijem pro tym
z téchto prostedki ¢ini 28800 K. Vzhledem k tomu, Ze tytotijmy jsou vymezeny
v prvnitadé na pokryti nakladl na ledovou plochu procél tréninki, je castka za timto
Gcelem vydana 24000 Kmesicné (1. tida trénujeiikrat do tydne fi zvyhodréné cer
prondjmu ledové plochy ve vysi 200@ Ka hodinu). Tymu zbyva &sicné ¢astka 4800
K¢, kterd niiZze byt vyuZita jako pomocipfinancovani turndi ¢i dresi, nebo jako
investice do rozvoje sluzeb pro sasné&si potencionalni rodie a hrée.

V souvislosti s reklamou se sotetime na aktivity konkrétniho tymu.
Vzhledem k vytizenosti a moznéa také k nedostetekvalifikaci vedouci muzstva, je
reklama tymu nerealizovand. V prviiadé je zcela nevyuZit potencial vyhrazené
nastnky v ICE Arére. Jejim prosednictvim je mozné distribuovat doprovodna data
nag. fotografie, rozpis tréninka zapas ¢i jejich vysledky. Nasinka by jednak réda
rodicim zgrijemnit ¢cekani na &i v rdmci tréninki, druhot@ by mgla byt ukitym
druhem prezentace pro ostatniejrost. Jejim Ukoly by #o byt podat informace o
déni v klubu, kterého se e z®&astnit i SirSi véejnost. Z tohoto hlediska je i druhé
médium zcela nevyuzité. Prostor na webovych st@mkdubu vyhrazeny pro liitlu
nabizi zakladni stranku, na které jsou publikovae8keré informace pro raa,
zalozku soupiska, ktera je zcela prazdna, a vyglddie je uvedeny maly pet zapas,
které nemaji dopkmy vysledek a jsou ziea¢ zastaralé (jedna se o utkaniielpmu let
2010 a 2011). Prvnim nedostatkem je inzerovanierggk informaci pro rode na
prvni strance vyhrazeného prostoru na webové srilubu. EfektivijSim by bylo na
prvni stranku publikovat informace dgipravovanych akcich, odkazy na fotografieo
neodehranych zapasech. Prvni stranka Biamplnit funkci prezentace muzstva pro
Sirokou veéejnost. Pokud neangazovagigvek hleda gjakeé informace o muzstvu, jist
ho odradi proéitani informaci o rodiovskych pispivcich apod. Vysledky zapasymu
by mely byt co nefastji aktualizovany. Hjemce &chto sdleni se potom citi jako

n¢kdo, o koho se tym stard a nezanedbava ho. Nejmozinosti prezentace na
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webovych strankach je ponechantkteré zalozky zcela prazdné, jak je tomu u
kategorie soupiska. Jednoduchou tabulkou se jmeay popiipact datem narozeni Ize
docilit zaplrnosti vyhrazeného prostoru &t$i divéryhodnosti muzstva pro SirSi
vefejnost. DalSi moZnosti je vyuZivat, kigact nevile zveejnovat soupisku, tuto
zalozku jako odé&eny prostor pro informovani ratli tak, aby na prvni strance nerusil
prezentaci tymu.

HC Letci Lehany jako klub vyuZivaji efektivnich fin&nich nastraj podpory
prodeje pro rodie stavajicich hkg. Otazkou je, zda by nebylo efektiyi vyuZzit
n¢jakého hmotného nastroje, ktery by seuglddku mohl stat fidanou hodnotou ve
srovnani s jinymi kluby, ktera byfipesla giliv novych hr&a. MoZzna opatni tohoto
typu jsou spoluprace s organizacemiasqgbnosti fimo v prostorach ICE Arényi
v blizkém okoli. Vzhledem k fin&nim nakladm, které pro rodie ledni hokej pnasi,
ve spojeni s nakupem vystroje a vybaveni, by efekii nastrojem mohla byt sleva pro
hr&e ve specializovaném sportovnim obchoda zimnim stadionu na klubové
vybaveni, jako jsou nd@pklubové stulpny. Protisluzbou z pozice klubu bghio byt
nag. snizeni najmu provozovateli obchodu. DalSi motingsu levijsi vstupy do
posilovny, solariaéi sauny na zimnim stadionu. A nejjednodussi zvykndnmenu
v klubové restauraci, kterou vlastni i provozujijite$e stadionu brét Kucerove.

Klub vyuziva prodedki od hojného pé&tu sponzai, ale vzhledem k tomu, Ze se
témet nepodili na financovani muzstva tidy, bylo by efektivijSi ziskat pimého
sponzora pro tuto kategorii samotnym muzstvem.t@nto zanir je mozné nabidnout
potencionalnim sponzém dw meédia. Prvnim je prostor na zapasovych dresech
muzstva. Druhym reklamnii@nosny panel, ktery by se pas zapas 1. tidy, dal
aplikovat na balkon v jedné z hal ICE Arény. Vzidedk wku hr&ut a hrané sogke je
nejvice realnym sponzorengkdo z rodtn, leépetreceno firma pafci nitkomu z rodéu,
nebo firma, ve které&kdo z rodét pasobi. Vyhodou sponzorovani jedné konkrétni
vékové kategorie je relatignnizkd nakladnost a moznostigpivani pouze na jednu
konkrétni aktivitu nap nakup dres, doprava na zapasy.

HC Letci Lehany jako klub vyuZivaji zejména PR aktivit spojemycmajitelem
klubu a hokejovou hizdou FrantiSkem Kierou. Pro pozitivni publicitu, zajem o toto
muzstvo a v tisledku mozna &tSi paet hr&u, je dilezitd zejména publicita konkrétni
vékove kategorie lrida. Nej¥tSim nedostatkemiptvorbe této publicity je nevyuZziti

mistniho Lefianského mésicniku s nazvem Léanské listy. Z volnych financi bych
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doporu«ila investovat 600 K mésicné do inzerce do rubriky Nabidka kulturnich a
sportovnich akci v tomto &sicniku, kde se zvejiuji konkrétni akce konané na uzemi
Lethan, timto zgsobem zviditelnit tym, fivést na zapasy fanousky a posilnit tak image
tymu. Toto doporéeni je, vzhledem k nevyuZivani tohoto média Zadmytyma klubu,
aplikovatelné na vSechngkové kategorie klubu nebo na klub jako takovy.

Vyuziti Letnanskych list by bylo efektivni také pro nabor novych &iaJak
dotaznikové Sétni ukazalo faktorem &mjicim misto fisobeni hré&e je silré ovlivnéno
mistem bydli&. Vzhledem ktomuto faktu je inzerce do mistnihekdi gikladem
efektivniho zacileni komunikace na cilovou skupiBalSi moznosti vyuZiti lokality
pusobeni jako fednosti muzstva je inzerce v obchodnim centru aersugrketech
v blizkosti zimniho stadionu. Tato inzerce je xuika zdarma a je realizovana na
k tomu utenych mistech. Diky vyuzitiéthto médii spokn¢ s, k tomuto Gelu jiz
vyuzZivanymi, webovymi strankami klubu odpadne pesté rodte jako hled&e
informaci, ktery je nucen osobrse dostavit do ICE Arény, aby ziskal j@dné
informace.

NejvétSi znenou, které je nutné proveést, jeigpb informovani rodii. Rodi by
mel byt prijemcem zpravy a akceptantemélsohi, v sodasné praxi je hledam
informaci, ktery je nuceny patrat pockhich v dostupnych médiich. Prvni moznosti je
informovani rodit o zapasech a trénincich ptesinictvim emailu, kdy, na rozdil

~ s 7

scleni na webové strance, ma rogiocit p&e ze strany klubu. Toto emailentesié
sckleni nevyzaduje vynalozZeni zadnych fitaith prostedki a ani zcasového hlediska
neni pro vedouci tymu nanesjSi. Druhou moznosti je vymezeni prostoru na webove
strance muzstva pro ra@i a stanoveni ipsného dne, kdy zde budou informace
publikovany. Touto variantou odpadne povinnost gedkontrolovat webové stranky
kazdy den, jestli §aké sdleni negibylo a zarové zarwi oddlenost sdleni vyhradg
pro rodte a pro SirSi i@jnost. Bohuzel v rdmci této varianty ma kostiale roli hledée
informaci, ale od sdwasnosti uletenou peva stanovenym terminem Zzggiovani
informaci.

Co se tye klubove identity HC Letci Léany, neni tér co vytknout. Jedinou
sférou, ktera by péebovala zminu, je vSestranna socialni i fyzickéigrava @ti. Klub
a muzstvo v tomto kontextu nepodnika Zadné aktimiyno ramec samotné hokejové

piipravy tzn. tréninky na leg letni tzv. suchaifprava v podob atletickych cweni.

Predre je treba roz&it samotné tréninky o dity ¢as pro hromadné roz&eni pod
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dohledem trenéra bez vystroje. Dale by bylo p¢ssp z#éadit do tydenniho
tréninkového planu tréninkovou jednotku&otvicné pro rozvijeni jemné motoriky a
dorovnéni jednostranné 2Zae, kterou pro dét ledni hokej je. To lze zabezfiei
prostednictvim nap plavani v pilehlém aqua parku, na zakkdircité partnerské
dohody na vysi vstupnéhio poskytovani profesionalnich plaveckych trérinKlub by
mél myslet fedevSim na zdravi ht& obzvlag v tomto w¥ku, kdy se dit i fyzicka
schranka vyviji. Satasré by klub mél nabidnout dostat@é vyziti pro hrée, ktei
nemaji, dikycasu strdvenému na trénincich a z4pasech, SangiZz#evwamci svého
volnéhocasu jako jejich vrstevnici neprovozujici vrcholoygort. Jedna se o akce jako
je mikulasskad nadilka, letni sportovni kurzy, tréyi sportovnich her, zakladni

gymnastiky a atletiky.
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7. Zavér

DosaZeni v avodu prace vygnych citi, kterymi bylo zhodnoceni séasné
situace komunikace HC Letci ligtny 1. tidy s rodéi a nasledné vytueni pravidel pro
efektivni komunikaci klubu s rodii v prostedi ledniho hokeje, bylo podngimo
vysledky analyzy saiasné situace, dotaznikovéhotéet a dopiujiciho rozhovoru
s predstavitelkou klubu.

Souasna situace neni, sldédnutim na historii klubu atgsobnost, na Spatné
arovni. Jedna se pouze o drobnosti, které plynnaedostaténé pée a pozornosti Wi
rodicam, ktei jsou v tomto pipact v roli zakaznika a klub v roli prodavajiciho. Gile
by méla byt oboustranna spokojenostievéta.

V ramci kapitoly Zhodnoceni situace HC Letci haty byla uvedendada
doporweni a opdeni, ktera by vedla k&Si efektivie konkrété v muzstvu 1. ifdy
zminéného klubu. Op&éni navrhovana pro Lidu HC Letci Letiany jsou dsledkem
vSeobecného trendu komunikace s ¢bdiprostedi ledniho hokeje. Obegnze tedy
vékovych kategorii, ktera by &h prisluSny vedouci muZstva aplikovat a specifikovat
podle vlastnich moznosti.

Hlavnim ganim rodée je spokojenost a zdravi jeho potomka. MuZstvoimus
pro spokojenost rode, zabezp®t v dostaténé mfe tyto poteby. Zdravi hrée
formovat vSestrannymi tréninky a aktivitami. Spakmpsti dosdhnout jednak v ramci
zdbavné formy é&chto aktivit nap.  sportovnimi  hrami, sousdénimi, dale
prostednictvim doprovodnych aktivit jako je mikulaSskadiika a souze.

DalSim pravidlem je snaha, aby réelihr&a byly spokojenym a t&stnym
zékaznikem klubu. Spokojenost réidis sebou finasi mnohé dkledky. Spokojeny
rodi¢c Siti dobré jméno klubu a #ie byt i tim faktorem, kteryijwvede do klubu dalSi
hrate. Dale je ochoten klubu pomoct vSemi dostupnyrospedky v €zké chvili, atd.
Spokojeného rode klub ¢i muzstvo docili progednictvim finadni oblasti a
komunikace na ifisluSné Urovni. Nizké #sicni piispsvky jsou pro kazdého rogk
malého hokejisty lakadlenti ptinejmenSim faktorem rozhodovéni. Pokud tyto
piispivky nizké nejsou, nebo jsou jen relativiliky dalSim vynalozenym prastkim
na chod muzstva, ratlise stava nespokojenym. Neni-li moznost tyiegvky snizit,
rodic by mél mit pocit, Ze pedstavitelé vynakladaji veSkerou dostupnou enexgii
nastroje na sehnani jiného diaylciho zdroje financovani tymu. R@&dv prvni rad
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musi mit pocit dlezitosti pro tym, Ucty a respektu ze strany klaboaximalni arové
jemu poskytovanych sluzeb. V komunikaci klubu nelymu s rodéi by mel klub
zastavat roli zdroje steni a rodé prijemce. Bedstavitel klubuci tymu, majici
komunikaci s rodii v kompetenci, by @l najit vSechny mozné kanéhtéii informaci
smeérem k rodéim a zvolit takovou kombinacéthto kanal podle povahy sfleni, aby
byl rodic komfortré, véas a bez nutnosti vlastni aktivity informovan o ofse
souwasnych i budoucich aktivitach klulsutymu.

Z vyzkumu vyplyva dlezitost alespb zakladni znalosti pravidel a zakonitosti
marketingu a komunikace ze strany vedoucich klitsii tyto aktivity v rdamci muzstva
realizuji. Vyvstava otazka, zda si klub édomuje dilezitost disledki komunikace
rodi¢i pro budoucnost samotného klubu, tedy zda ma smatiouskuténost znénit.
DalSi realitou k zamysleni je, Ze funkce vedoucistva je funkci dobrovolnou, tudiz
platow neohodnocenou,igsto Ze z hlediska marketingu je osoba vykonavayit

s

funkci nejdilezit¢jSi pro sodasnou i budouci situaci v klubu a tymu.
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