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Abstrakt

Nazev prace: Marketingova komunikace klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov smérem

k fanouskim

Cile: Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit soucasny stav marketingové komunikace
klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov s fanousky a posléze poukazat na navrhy, které by

vedly k jejimu zlepseni.

Uzité metody: Pisemné dotazovani, osobni dotazovani, situa¢ni analyza, vyhodnoceni a

interpretace ziskanych dat.

Vysledky: Pomoci ziskanych dat bylo zjisténo, Ze marketingova komunikace TJ JM
Pedro Pérez Chodov je dostacujici a fanousci klubu jsou s ni spokojeni. V nékterych
oblastech ma ovsem klub vyrazny prostor pro zlepseni. Na zaklad¢ ziskanych informaci
proto byly pfedloZzeny néavrhy, které by mohly komunikaci klubu vii¢i fanouskiim

zdokonalit.

Kli¢ova slova: Florbal, TJ JM Pedro Pérez Chodov, fanousci, marketingova

komunikace, situa¢ni analyza, osobni dotazovani, pisemné dotazovani.



Abstrakt

Title of the thesis: Marketing communication of the club TJ Pedro Pérez Chodov
toward the fans

Objectives: The main objective of the thesis is to determine the current situation of
marketing communication of the club Pedro Pérez Chodov toward the fans and point to

the proposals, which would lead to its improvement.

Methods: Written interview, personal interview, situation analysis, evaluation and

interpretation of facts.

Results: By using the information obtained from the research, there was found, that the
current marketing communication of the club TJ JM Pedro Pérez Chodov is sufficient.
Despite the fact, there are still some areas for progress. Therefore there are presented
proposals that could lead to an improvement of the current marketing communication

toward the fans.

Key words: Floorball, TJ JM Pedro Pérez Chodov, fans, marketing communication,

situation analysis, personal interview, written interview.
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1 UVOD

Sport je nedilnou soucésti lidského zivota. Divodu, pro¢ se dlouhodobé tési
velké oblibé, je nepfeberné mnozstvi. Na jedné stran¢ ma sport neoddiskutovatelné
pozitivni vliv na lidské zdravi, na strané¢ druhé je velmi ulinnym socializaénim
Cinitelem. Mnozi lidé se dokazi s urcitym sportovnim odvétvim natolik ztotoznit, ze
mezi nimi a jejich oblibenym klubem vznikne vysoké emocni napéti. Dilezitou slozkou

je v tomto vztahu pravé komunikace probihajici mezi klubem a jeho pfiznivci.

Zajem vetejnosti je pro celkové fungovani sportovnich klubii zasadni. Bez
potiebného vetejného zajmu by klub ptisel o podporu vétsiny sponzort, bez nichz by
mohl v soucasné dobé jen tézko existovat. Také ze sportovniho hlediska je divacky
zajem o dany sport velice dulezity. PIlné tribuny motivuji hrace k podani maximalniho
vykonu, naopak prazdné haly mohou vykon samotnych hrac¢u znaéné omezit. Kluby by
VvV tomto sméru mély vyuzivat v§ech moznych komunikacénich prostiedki, aby poskytly
svym pfiznivedm dostatek informaci o déni v klubu. Pravé zptsob realizace
marketingové komunikace je v boji o pozornost veifejnosti a tudiz i pripadnych
sponzori,, zasadni. Velky dlraz je na tuto oblast cCinnosti kladen zejména
Vv profesiondlnich klubech. V posledni dobé roste vyznam marketingové komunikace
také u sportd, jez nemaji v Ceské republice dlouholetou tradici a nachéazeji se stale na

amatérské trovni. Takovym sportem je napiiklad florbal.

Tento sport, za jehoz matefské zemé jsou povazovany Svédsko a Finsko, se t&si
predev§im v poslednich letech velké pozornosti. I piesto, Ze se florbal v Ceské republice
aktivné provozuje teprve od devadesatych let dvacatého stoleti, jeho potencial raketové
stoupa. Platforma florbalu se neuvéfitelné rychle rozrusta, rozSifuje se klubova
zékladna, vznikaji zajimavé florbalové projekty a zacina se klast velky daraz také na
management a marketing tohoto sportovniho odvétvi. Ty nejvétsi a nejzasadnéjsi akce
jsou propagovany na velmi solidni Grovni, komunikace je orientovand na Sirokou

vetejnost tak, aby zasahla co nejvétsi ¢ast populace. Jednotlivé florbalové tymy se snazi

pfinaSet vlastni jedinenou komunikaci vi¢i svym fanouskim.

K nejvyznamnéjsim klubim u nas patii Tatran StieSovice, 1. SC WOOW
Vitkovice a také TJ JM Pedro Pérez Chodov, prazsky klub, ktery se fadi k samotnym

wwr

prikopnikim florbalu v Ceské republice. Ve své diplomové praci se zamé&fim na



zjisténi, jakym zpisobem klub komunikuje se svymi pfiznivci a jakych nastroji Kk tomu
VyuZziva.

Vzhledem k nartstajici konkurenci ve svété florbalu dba TJ JM Pedro Pérez
Chodov na patiicnou reprezentaci a komunikaci prostifednictvim jednotlivych
komunikacnich kanali. V diplomové praci provedu analyzu néstroji marketingové
komunikace, kterych klub vyuziva. V souvislosti s tim realizuji marketingovy vyzkum
mezi fanouSky klubu a nasledné uskute¢nim polostrukturovany rozhovor
s marketingovym manazerem. Pohled na marketingovou komunikaci klubu TJ JM
Pedro Pérez Chodov, z pozice odbornika, mi poskytne rozhovor s koordinatorem
programu Ceské florbalové unie na podporu marketingovych aktivit. Z vysledkd $etfeni

bude sestaven navrh na zlepSeni komunikace klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov.
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2 CiLE A UKOLY

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit SsouCasny stav a hlavni nastroje
marketingové komunikace klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov.

Pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, jaké kandly fanousci nejcastéji vyuzivaji
k ziskavani informaci o déni v klubu a do jaké miry jsou s jeho marketingovou
komunikaci spokojeni. Na zakladé ziskanych dat poté poukazat na navrhy, které by

vedly K jejimu zlepseni.

2.2 Ukoly prace

Ukoly prace jsou nastudovani odborné literatury k danému tématu, analyza
dostupnych dat, realizace dotaznikového Setfeni a provedeni polostrukturovaného
rozhovoru s marketingovym manazerem klubu a koordindtorem projektu Ceské

florbalové unie na podporu marketingovych aktivit extraligovych klubt.

2.3 Hypotézy

Hi Vice nez 50% fanouskt TJ JM Pedro Pérez Chodov je spokojeno s marketingovou

komunikaci klubu.

H, Fanousky nejvyuZivané€j§im nastrojem pro ziskavani potiebnych informaci o déni

Vv klubu jsou oficidlni stranky klubu na socialni siti Facebook.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této Casti prace je stru¢né popsana historie florbalu a moznosti pro realizaci
marketingu Vv tomto sportovnim odvétvi. Dale je zde definovan samotny vyznam
sportovniho marketingu. Nejobsahlejsi cast této kapitoly se zabyva teoretickym
vymezenim marketingové komunikace. Zavér kapitoly popisuje postup pii provadéni

marketingového vyzkumu.
3.1 Florbal

I ptesto, Ze se prvni zminky o vzniku sportu, ktery se vzdalené podoba dnesnimu
florbalu, objevily jiz koncem padesatych let v USA (Kysel, 2010), za kolébku florbalu
se bezesporu povazuji skandindvské zemé, jmenovité Svédsko a Finsko. Sport s nazvem
Innebandy, ktery je synonymem florbalu pravé ve Svédsku, se tu zaGal provozovat
pocatkem sedmdesatych let 20. stoleti. ZastfeSeni pod Mezinarodni florbalovou unii
(International Floorball Federation — IFF) se florbal dockal v roce 1986 (Skruzny,
2005). Ceska republika zaznamenala viibec prvni kontakt s florbalem diky vyménnému
pobytu studentii VSE s helsinskou univerzitou KY v roce 1984. Prvni prvni soutézni
utkani se u nas odehralo ale az v roce 1992, kdy byla také zalozena Ceska florbalova

unie, jez ve stejném roce vstoupila do IFF.

Lze tedy fici, Ze tento sport se v Ceské republice aktivné provozuje piiblizné
dvacet let. I pies takto kratkou dobu se florbal stava ¢im dal tim vice popularnéjsim a
ziskava si stale vice pfiznivci. Dikazem je bezesporu clenska florbalova zékladna,
ktera zaznamenala za poslednich 15 let nebyvaly nartst. Udaje zveiejnéné Ceskou
florbalovou unii (Ceska florbalova unie — online, 2011) uvadgji, Zze se florbal stal
dokonce druhym nejvétsim kolektivnim sportem v Ceské republice. Po fotbalu tak

wewvr

obrovsky potencial v oblasti sportovniho marketingu.

Florbal jakozto mlady sport se miZe pysnit také pocetnou divackou kulisou.
Mistrovstvi svéta konané v roce 2008 v Ceské republice piekonalo divacky rekord pro
zapasy v zékladni ¢asti a findlovy zapas hrany v prazské O2 aréné sledovalo 14 208
divakt. Finalového utkani nejvyssi florbalové soutéze - AutoCont extraligy, takzvaného

Superfinale, se v roce 2012 zacastnilo 7877 divéakd, coz bylo navstévnické maximum
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Vv halovych sportech u nas, které dlouho drzela hazend. O rok pozdéji dokazali
organizatofi superfindle dokonce piekonat desetitisicovou hranici a tento zapas

sledovalo neuvéfitelnych 10 451 divaku. (Superfinale - online, 2013)

Florbal uz tedy davno neni jen sportem malych télocvicen a skyta velky
potencidl nejen sportovni, ale i marketingovy. Diky tomuto obrovskému zajmu divaki
se i pies svou velmi kratkou existenci stava atraktivni také pro pfipadné partnery a
sponzory. I ptesto, ze florbal stale zlstadva amatérskym sportem a doba, kdy se hraci
budou timto sportem moci dostate¢né finanéné zabezpecit, je pomérné daleko,
marketingové piijmy v tomto sportu nejsou zanedbatelné a marketingu obecné je tfeba

vénovat patfi¢nou pozornost. (Houska — online, 2013)
3.2 Sportovni marketing

Nez se zam&fim piimo na sportovni marketing, chtél bych zde zminit obecnou
definici marketingu, kterou pfinesla americkd marketingova asociace (AMA):
,,Marketing je organizacni funkce a soubor procesu pro vytvareni, komunikovani a
dodavani hodnot zdkaznikiim a Fizeni vztahu se zakazniky za ucelem prinaseni vyhod
organizaci a jejim podilnikum. “ (Management News - online, 2013) V roce 2008 pfisla
AMA supravou této definice, kdyz prezentovala marketing jako Sirs$i aktivitu, ne
pouhou funkci a zdaraznila, ze by se marketing mé¢l vnimat jako cely vzdélavaci proces.

(Management News — online, 2013)

Aplikovanim vySe zminéné definice obecného marketingu v oblasti sportu se
dostavame k samotnému sportovnimu marketingu. Za ten mizeme povazovat veskeré

marketingové aktivity odehravajici se ve sportovnim odvétvi.

Pravé z obecné definice marketingu vychézeli dle mého nazoru americti autofi
Pitts a Stotlar (1996, str. 80), kteti definuji sportovni marketing jako: ,, proces
navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zdkaznikii a bylo

dosazeno cilii firmy. *

Specifiétéjsi vymezeni pojmu sportovni marketing uvadéji jiz vySe zmifiovani Mullin,
Hardy a Sutton (1993, str. 11): ,, sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci
v uvahu podnéty a prani sportovnich zakaznikii a jejich naplnéni prostrednictvim

smény. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkit a
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sluzeb vztazeny primo k zdakaznikum sportu a marketing ostatnich zdkaznikii a

primyslovych produktii a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu. “

Z této definice je mozné vyvodit, Ze sportovni zakaznici mohou byt rozdéleni do
dvou hlavnich skupin — pasivni a aktivni konzumenti sportu. Za pasivni konzumenty
povazujeme sportovni divaky, ktefi jsou Gcastnici dané sportovni akce, ¢i sleduji sport
prostfednictvim médii. Aktivnimi konzumenty jsou naopak lidé, ktefi sport sami
provozuji. U obou téchto skupin musime rozliSovat riiznd piani a potieby, které

vyzaduji. (Milne, McDonald, 1999)

Sportovni marketing se tedy obecné soustied'uje na uspokojovani potieb
sportovnich zékazniki, nebo lidi, ktefi jsou se sportem né&jakym zplisobem propojeni

(Hoye, Smith, Nocholson, Stewart, Westerbeek, 2009).

V ¢em ovSem tkvi specifika pravé sportovniho marketingu? Sport obecné nabizi
svym konzumentiim zabavu. Pro mnohé z fanouskt a divaka je sport zplsobem, jak
travit svlij volny ¢as a pro fadu z nich je i1 zivotnim stylem. U kazdého jedince sport
vyvolava jist¢ emoce, at pozitivni ¢i negativni, které mu zajiStuji vysokou
celospolecenskou sledovanost, kterou umocnuji moderni komunikacni prostiedky.
Sportovni divak se tak stdva vhodnym cilem pro sportovni marketéry, kteti vyuzivaji
nejruznéjsich sportovnich akci pro prezentaci svych produktd.(Initiativemedia — online,
2013)

Durbova (2005) shrnuje specifika sportovniho marketingu ve tfech nasledujicich

bodech:

e Sport je nehmotny a subjektivni, zkuSenosti se sportovnim produktem je vnimana
kazdym jedincem rozdilné

e Sport je nekonzistentni a nepfedvidatelné odvétvi, marketingovi pracovnici
nemohou ovlivnit fadu faktorti (vysledek utkani, pocasi, zranéni hraca, apod.)

e Sport sam o sobé& piinadsi vysoké emocni napéti a silny proZzitek

Ptfedevsim masova sledovanost pfednich sportii kompletnim spektrem cilovych
skupin je zasadni vyhodou tohoto odvétvi. Cesky marketingovy portal www.m-
journal.cz poukazuje také na vyhody pfesného zacileni reklamni aktivity na vybranou
cilovou skupinu diky specifickym druhtim sportu. Obrovsky potencial predstavuje také

pocetna zakladna rekreacnich sportovcl. Tento webovy portal také upozoriiuje na fakt,
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ze spotiebitelé jsou v dnesni dobé¢ jiz presyceni tradicnimi formami reklamy, jako jsou
venkovni billboardy, televizni spoty, ¢i inzerce v tisku a stavaji se vii¢i nim imunni.(M-

journal — online, 2008)

Vyznam a uplatnéni marketingu v oblasti sportu je za posledni desetileti
neoddiskutovatelny (Caslavova, 2009). Jako kazdé odvétvi, tak i sportovni primysl se
neustale vyviji. Stdle se objevuji nové cesty, jak nabidnout a distribuovat sportovni
produkt svym konzumentim. Jak jsem jiz zminil, marketing se stal nedilnou soucasti
vSech sportovnich odvétvi, pfedevsim pak popularnich a medidlné znamych sportt. Dle
mého nézoru se v posledni dob¢ zacal marketing uplatiiovat a nabyvat na stale veétsim
vyznamu u sportl méné rozsifenych a je na n¢j kladen diraz nejen v profesionalnich
klubech, ale také na amatérské Urovni. Kazdd sportovni organizace dnes potiebuje
finan¢ni prostfedky, aby mohla zajistit sviij bezproblémovy chod, a pravé marketingové

aktivity mohou tyto prostfedky obstarat.
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3. 3 Marketingova komunikace

Velky podil uspé$nosti sportovnich organizaci a firem obecné Vv oblasti
marketingu zavisi na komunikaci sjejich cilovou skupinou. Pravé piedavani
pozadovanych informaci zakaznikiim muze byt hlavnim divodem tuspéchu ¢i naopak

neuspéchu dané organizace.

Jak mizeme vidét z obrazku ¢. 1, marketingova komunikace je jednim z nastroji

dobfe znamého marketingového mixu.

Tradi¢nimi nastroji marketingového mixu, takzvaného 4P jsou: produkt
(Product), cena (Price), propagace (Promotion), distribuce (Place). Postupem ¢asu byla
pridana dalsi 3P, ktera se vyuzivaji predevSim v oblasti sluzeb a také sportu. Témito
nastroji jsou proces (Process), lidé (People) a fyzické prostiedi, nékdy také oznacovano

jako materidlni prikaznost (PhysicalEnvironment). (Palmer, 2012)

Obrazek ¢. 1 — Marketingovy mix 7P

7 Es

MARKETING
PROCESS MIX

PEOPLE

Zdroj: Digitangle — online, 2013
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Marketingova komunikace se ukryva pod slovem ,,Promotion a patii k nejviditelnéjSim
nastrojiim marketingového mixu. Propagace neboli marketingovd komunikace obnasi
vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila svij

produkt nebo image firmy jako takové. (Pelsmacker, Geuns, Bergh, 2003)

Obecnou definici marketingové komunikace nalezneme Vv knize autord Kralicka
a Krale (2011, str. 9): ,,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své

6

marketingove cile.

Jiz tak srozumitelné¢ vysvétleni pojmu marketingové komunikace dopliuje
formulace zvefejnénd portadlem podnikator.cz: ,, Marketingovda komunikace je kazda
forma komunikace, kterou uzivda organizace k informovdni, presvédcovani, nebo

ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zdkazniki. “ (Podnikator — online, 2012)

V dnes$ni dobé, kdy je drtiva vétSina trhGi na vysoké konkuren¢ni urovni, se
organizace bez kvalitni marketingové komunikace neobejdou. Podle Kotlera (2007)
méni dneSni podobu marketingové komunikace dva hlavni faktory. Prvnim je
skute€nost, ze se marketingovi specialisté zacinaji ¢im dal tim vice odklanét od
hromadného marketingu. Tésnéjsi vztahy se zdkazniky jsou neustale vice zddoucimi, a
proto se zacinaji vytvaret izce zaméiené marketingové programy. Druhym faktorem je
poznani, ze obrovské pokroky zaznamenané v poslednich letech v oblasti informaéni
technologie urychluji pfechod k segmentovanému marketingu. Nové technologie, které
dnes$ni doba piinasi, nabizeji pestré zpisoby komunikace pro zasazeni mensich

zékaznickych segmentli pomoci Iépe uzpiisobenych sdéleni.

Uspésnost organizaci a firem na poli marketingové komunikace tkvi podle mého
nazoru predev§im na dobfe zvolenych komunika¢nich néstrojich a originalité pfedavané
informace. Jak bylo uvedeno, dnesni trh je pfesycen tradi¢nimi formami propagace, a

proto kazda inovace v této oblasti pfindsi zpravidla uspéch.
3. 3. 1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix slouzi jako metoda, kterd by mé¢la organizacim ukazat cestu,
jak spravné komunikovat se svymi zékazniky a propagovat své produkty. Hlavnimi
nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama (advertising), podpora prodeje (sales

promotion), osobni prodej (personalselling), PR (public relations) a v posledni dobé
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takzvany direct marketing. Kazdy néstroj disponuje riznymi vlastnostmi a schopnostmi.
(Hughes, Graham, 2007)

S pribyvajicim casem a rychlym vyvojem komunikacnich technologii, se
objevuji stale nové nastroje, kterymi firmy ¢i organizace efektivné komunikuji se svoji

cilovou skupinou. Piehledné schéma komunika¢niho mixu je zobrazeno na obrazku ¢. 2.

Obrazek ¢&. 2 - Komunikaéni mix

Direct e Sales
Promotion

Marketing

Marketing
Communications
Mix

Public

Relations

Zdroj: Vonbrocke wordpress — online, 2012
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Autoti Kotler a Armstrongem (2004, str. 630) definuji marketingovy komunikac¢ni mix
jako: ,,soubor nastrojit slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations, ktery firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni

‘

marketingovych cili.

DalSimi nastroji, které se v marketingovém mixu objevuji u ostatnich autort,
jsou Direct Marketing, Event marketing a sponzoring a v dnesni dob¢ stale popularngjsi

On - line komunikace.
Prvni ¢ast této kapitoly se zabyva rozborem tradi¢nich nastroji marketingového mixu:
Reklama

Prvnim zminovanym nastrojem komunika¢niho mixu je reklama. Ta mé celou
fadu forem a zplsobll pouziti, a proto je obtizné ji zobecnit jako soucasti

komunikaéniho mixu. Hlavnimi vlastnostmi, které zminuje Kotler (2001) jsou:

e Vefejnd prezentace — reklama je vefejnym zpuisobem komunikace. Fakt, Zze se
k lidem dostane stejné sdéleni, piesvéd¢i kupujiciho, Ze publicita je obecné
uznavanym motivem k nakupu produktu.

e Utinnost — reklama je povaZzovana za velmi pronikavé medium, jez prodavajicimu
umoziiuje opakovat dané sdéleni a kupujicimu zaroven umoziiuje piijimat a
porovnavat sdéleni konkurentd.

e Znasobena pusobivost — reklama muze vyuzivat ztvarnéni propagovaného produktu
prostfednictvim vyuziti tisku, zvuku a barev.

e Neosobni charakter — ackoliv je reklama schopna zasahnout vysoky pocet osob, je
neosobni a pouze jednosmérna, nedokaze prinutit k pozornosti a reakci. Reklama je
V podstaté pouze monologem, ktery je pfednasen ptred publikem, nikoliv dialog

s pfijemcem daného sdéleni.

Shrnuti reklamy prezentuje jeji obecné znama definice (Kotler, Armstrong,
2004, str. 630): ,, Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory

‘

prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitému subjektu.

Reklama je jednim znejbéznéjSich nastrojii, které organizace vyuzivaji
k pfesvéd¢ivé komunikaci smérem ke svym zakaznikim. Reklama zahrnuje rizna
média, jako jsou televize, rozhlas, denni tisk, magaziny a internet. Pravé odlisna média

diky svym specifickym G€inklim zptlisobuji odlisné reakce vefejnosti. V dnesni dobé,
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vzhledem k vysoké konkurenci mezi organizacemi a rychlym zménam v chovani
spotiebiteld, je pravé reklama povaZzovana za hlavni nastroj k informovani spotiebitell

o daném produktu ¢i sluzbé. (Mohammadi, 2012)
Podpora prodeje

Karlicek a Kral (2011) popisuji podporu prodeje jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se podle téchto autori jednd o sniZzovani cen,
nabizeni nejriznéjSich slevovych kupont ¢i darkovych poukazii. Mezi dal$i néstroje

podpory prodeje patii vérnostni programy, prémie, reklamni darky a rtizné soutéze.

Hlavnim cilem téchto nejriiznéjSich bonusi je vyvolani urc¢itého chovani cilové skupiny

zakaznikd. Kotler (2001) uvadi tii spole¢né predosti podpory prodeje:

e Komunikace — pomoci vySe zminénych nastroji podpory prodeje se snadno ziskava
pozornost zakazniki a zpravidla je dovedou az k samotnému produktu.

e Stimuly — nejriznéjsi bonusy a soutéze pro zakaznika ptinasi jisté vyhody a piinosy,
které pro n¢ho ptedstavuji piidanou hodnotu

e Vyzvy — vétSina nastroji v sobé obsahuje urcity apel, ktery nas nuti uskutecnit

danou akci pravé v dany moment.

V souhrnu lIze fici, Ze podpora prodeje ma za ukol vytvéret dodate¢ny prodej u
dosavadnich zékaznikt a ptilakat zakazniky nové na zéklad¢ kratkodobych vyhod. Dale
muze byt podpora prodeje zamétena na posileni loajality souc¢asnych zakaznikd, zvyseni
trzniho podilu, posileni jinych komunikacnich nastroji a odménéni nejvérnéjSich

zakazniku. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Osobn¢ jsem se s podporou prodeje neékolikrat setkal a dle mého ndzoru se jedna
o velmi U¢inny nastroj marketingové komunikace. Nesmi byt ov§em provozovan pfili§
natlakovou ¢i nasilnou formou, kterd miiZze vést naopak k odrazeni potencionalniho

zakaznika.
Osobni prodej

Nejstar$im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003) ve své knize uvadéji, ze mize byt definovan jako oboustranna
komunikace ,,face to face®, pii které¢ dochazi k predavani informaci o daném produktu,
jeho predvadéni a udrZzovani ¢i vytvareni novych vztahl se zakazniky. Specifi¢nosti

osobniho prodeje je bezesporu interakce se zdkaznikem, at’ jiz osobni nebo naptiklad
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telefonicka. Ta zaruCuje okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a
poté také vétsi veérnost zdkaznikid. (Karlicek, Kral, 2011) Na rozdil od reklamy a
podpory prodeje, jez maji zakazniky nejprve seznamit s danym produktem, osobni

prodej je spiSe tlakem na prode;.
Typy osobniho prodeje jsou nasledujici:

e Obchodni prode;j - cilovou skupinou obchodniho prodeje jsou zejména
supermarkety a obchody se smiSenym zbozim. Velké a znamé firmy maji v tomto
sméru vyhodu pied firmami mensimi, jelikoz maji silnou vyjednavaci pozici, jezZ jim
zarucuje staly zajem o jejich produkty.

e Misionarsky prodej — v tomto pfipadé nejsou cilovou skupinou piimi zakaznici, ale
zdkaznici ptfimych zdkaznika. Ptikladem mohou byt farmaceutické firmy, které se
snazi presveédCit 1ékarniky a lékare k ndkupu danych 1€kd, aby je predepisovaly
svym pacientim. Pfimymi zédkazniky jsou pfitom velkoodbératelé téchto 1¢kt, nikoli
1€kafi ¢i 1ékarnici.

e Maloobchodni prodej — zde je pozornost zamétena piimo na samotné zékazniky a
samotny prodej ovliviluje sam prodejce. Tomuto typu se nckdy tika také takzvany
pultovy prode;j.

e Business to business - prodej mezi podniky — znamy také jako primyslovy prode;j,
je orientovany na polotovary, komponenty ¢i jiz hotové vyrobky a sluzby pro jiny
podnik.

e Profesionélni prodej — posledni typ osobniho prodeje je soustfedén na ovliviiovatele
nasi cilové skupiny. Piikladem mutze byt firma vyrabé&jici stieSni okna, kterd se
snazi ovlivnit architekty, aby tyto okna zatadili do svych projektt. (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003)

Cilem firmy v dneSni dob& neni uz jen samotny prodej dané¢ho produktu, ale
zejména spokojenost zédkaznika. Osobni prodej je vhodnym néstrojem komunika¢niho
mixu, ktery se snazi vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy se zdkaznikem. Hlavnimi
vyhodami osobniho prodeje jsou: vliv, zacilené sdéleni, interaktivita, Vvztah
k zakaznikiim. Naopak mezi nevyhody patii: vysoké naklady, nizky dosah a frekvence,

nedokonald kontrola firmy nad ¢innosti vS§ech obchodniki.

21



Public relations

DalSim dtlezitym nastrojem komunika¢niho mixu jsou takzvané public relations
(PR) neboli vztahy s vefejnosti. PR jsou ve zkratce definovany jako , dialog mezi
organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu a neuspéchu organizace*. (Karlicek,
Kral, 2011, str. 115) Témto skupinam se fiké stakeholders a pomahaji ¢i naopak brani
organizaci dosahovat pozadovanych cili. Vycet téchto skupin uvadi Kenneth, Donald
(2008) a jsou jimi: zaméstnanci, odbory, akcionafi, ¢lenové marketingového fetézce,
zékaznici, média, mistni komunita, financni komunita, vlada, skupiny prosazujici

specifické zajmy.

Public relations predstavuji ¢innost, ktera identifikuje a prekondva rozdil mezi
tim, jak je organizace opravdu vnimana témito klicovymi skupinami, a tim, jak by

chtéla byt vnimana. (Bradley, 1999)
Media relations

Hlavnim nastrojem PR jsou média. Pravé sdélovaci prostfedky maji na vetejnost
zasadni vliv, jelikoZ jsou pro drtivou vétSinu lidi hlavnim zdrojem informaci. Media
relations pfedstavuji urcitou formu spoluprace s novinaii, kterd ma zvefejnit zddouci
informace a ziskat pozitivni publicitu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) V neposledni tadé
maji media relations za ukol pfedchazet a fidit publicitu negativni. (Karlicek, Kral,

2011)

Dtlezitost dobie vybudovanych vztahli snovinafi potvrzuje také server
www.media-relations.cz. Ten povazuje pravé pozitivni vztahy s piedstaviteli médii za
kli¢ové pro zajisténi odpovidajici kvality medialnich vystupt. (media-relations — online,
2013)

Direct marketing

Jak jiz sdm ndzev napovidd, cilem direct marketingu je navazani piimé
komunikace s vybranymi zakazniky a ziskani jejich okamzité odezvy. Jako vSechny
komunikacni nastroje zaznamenal direct marketing znaéné zmény za posledni roky.
Tradicnimi formami pfimého marketingu byly v minulych letech zejména zasilkovy
prodej, telemarketing ¢i katalogy. V poslednich letech je nejvyuzivanéjsim médiem

bezesporu internet. (Frey, 2005)
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Také definice pfimého marketingu prosla celou fadou zmén. Zprvu byl direct marketing
chapan spiSe jako urCity druh distribuce, zejména z divodu vyuzivani ve formé
zasilkového prodeje. Jako nastroj marketingové komunikace s diirazem na zpétnou
vazbu se pfimy marketing zacal vyuzivat v sedmdesatych letech. S postupem casu se
zacal klast diraz na budovéani dlouhodobych vztahli a zvySovani vérnosti zakazniki.
(Hoekstra, 1991) Piimy marketing podle amerického autora Hughese (1991) tvofi
marketingové aktivity, kterymi se pokouSime ziskat své zdkazniky pfimo, nebo které
umoziuji, aby oni ziskali nas. Dalsi autor Kobs (1992) dale zdaraziuje vyznam
databézi jako zakladniho nastroje direct marketingu. Podle né&j plisobi reklamni sdéleni
ptimo k soucasnému nebo budoucimu zékaznikovi tak, aby u né¢ho vyvolalo okamzitou

reakci.

Direct marketing se obecné rozliSuje na adresny a neadresny. V piipadé
adresného direct marketingu oslovujeme piimo konkrétniho adresata. Mezi
nejvyuzivanéj$i nastroje patii telemarketing, katalogy, e-mailing a nova interaktivni
média. K neadresnému direct marketingu se pouziva predevsim tiskovin doru¢ovanych
zdarma do poStovnich schranek, distribuce letdkti na frekventovanych mistech a

televiznich reklam s moznosti ptimé odpovédi. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
Mezi vyhody piimého marketingu Foret (2006) uvadi:

e zacileni na jasn¢ urCeny segment,

o efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, kterd vytvaii bliz§i vztah se
zakaznikem,

e moznost kontroly a méfitelnosti reakce na danou nabidku,

e operativnost realizovani komunikace,

e nazorné piedvedeni daného produktu,

e moznost dlouhodobého vyuzivani — budovani dlouhodobych vztah.

Vsechny tyto ptfednosti znasobuji efektivitu direct marketingu diky tomu se
piiblizuje efektivité osobniho prodeje, ov§em s vyrazné nizs§imi néklady. Proto je direct

marketing v soucasné dob¢ tolik obliben.
3. 3. 2 Dalsi formy marketingové komunikace

Kromé tradi¢nich zminovanych nastroji marketingového mixu existuji dalsi

velice popularni zptisoby, jak oslovit vybrané cilové skupiny zakaznikd. Tato kapitola
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ptiblizi charakter guerilla marketingu, mobilniho marketingu, virového marketingu,

product placement, merchandisingu a event marketingu.
Guerilla marketing

Pojem guerilla marketing se objevil poprvé v osmdesatych letech 20. stoleti, kdy
jej definoval Jay Conrad Levinson jako: ,,nekonvencni marketingovou kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximdalniho efektu s minimem zdrojir.* (Frey, 2008, s. 45) Termin
Guerilla se pouziva pii valeénych konfliktech a zpravidla se tak oznacuje maléa skupina
vojaki, ktera je nucena Celit poCetné pievaze a proto, chce-li uspét, musi vymyslet
prekvapivé vypady, které protivnik necekd, aby mohla pomyslet na vitézstvi. A presné
na stejném principu funguje guerilla marketing, kde i mala firma mize s minimalnimi
naklady dosdhnout uspéchu mezi velkymi nadnarodnimi organizacemi. (marketingové

noviny - online, 2006)
Taktika guerilla marketingu se d4 shrnout do tiech bodu: (Frey, 2008)

1. Udetit na ne¢ekaném miste,
2. Zam¢fit se na presné vytipované cile,
3. Thned se stdhnout zp¢t.
Krom vyse zminénych bodi je v této discipliné dulezity nédpad. Originalni
myslenka, ktera sama o sob¢ pripouta pozornost pozadované cilové skupiny je kli¢ova.

Mobilni marketing

Jak uz ze samotného nazvu vyplyva, mobilnim marketingem se oznaluje
komunikace, pfi které je vyuzivan mobilni telefon uzivatele. V dneSni dobé se jiz
nejedna pouze o rozesilani reklamnich SMS zprav, ale diky rozsifeni takzvanych
»chytrych® telefonli také zobrazovani reklamy pii prohliZzeni internetovych stranek
vV mobilnim telefonu, pouzivani QR koédi pro ziskéni informaci, uZivanim mobilnich
aplikaci a podobné. (reklama v telefonu — online, 2012) Diky mozZnostem, které dnesni
mobilni telefony nabizeji, je jejich vyuziti v oblasti marketingu opravdu pestré. Velka
¢ast mobilnich zafizeni je pfipojena k internetu a tak mize vyuzivat jeho veSkerych
vyhod. To ¢ini mobilni marketing mnohdy G¢€inn&j$i neZ internetovy, nebot’ reklamni
sdéleni na mobilnim telefonu je lidmi vniméno intenzivnéji, divéryhodnéji a proto

obecné pozitivnéji.
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Virovy marketing

Virovy marketing vyuziva samotnych zdkaznikid k Sifeni informaci o daném
produktu. V jeho souvislosti se pouzivaji také terminy ,,pass-along® (pfedavani) nebo
,friend-tell-a-friend* marketing. RozliSuji se dvé formy virového marketingu — pasivni
a aktivni. Pasivni virovy marketing nikterak neovliviiuje daného zakaznika a spoléha
pouze na to, ze je zékaznik s produktem spokojen a podéli se o svou zkuSenost
s dalsimi. Aktivni metoda se naopak snazi ovlivnit zakaznika pomoci takzvané virové
zpravy. Touto zpravou je sd€leni s urCitym reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez
s nim piijdou do styku tak zajimavé, ze jej sami od sebe a na vlastni naklady §ifi dal.
(Frey, 2008) Obrovskou vyhodou této formy marketingu jsou bezesporu témér

zanedbatelné ndklady.
Product placement

Product placement lze definovat jako zdmérné a placené umisténi vyrobku dané
znacky do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. (Frey, 2008) Tuto netradi¢ni
reklamni formu pasobeni na divdka mizeme zaznamenat témei ve vSech mediadlnich
nosicich, u kterych je ptedpoklddany dostatecny zdsah na dané spottebitele. Piiklady
téchto medidlnich nosicl jsou televize, rozhlas, film, pocitacové hry, knihy a Casopisy,

divadlo apod.

Jako ptiklad a zaroven jedno z prvnich pouziti metody product placement ve
filmu bylo vyobrazeni sladkosti firmy Reese’s, které mél v oblibé E. T. Mimozemst'an
ve stejnojmenném filmu. Po uvedeni snimku v roce 1982 v kinech se zvysil prodej

téchto sladkosti o neuvétitelnych 65%. (Frey, 2005)
Merchandising

Vyznam anglického slova merchandising znamena ,,zbozi“, ¢i doslova
»vystavovat zbozi“. Definovani tohoto pojmu v oblasti marketingu je nékolik.
Merchandising muze byt chapan jako soubor cinnosti smérovanych zejména K
poslednim clankim prodejniho retézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachazi na
spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu." (slovnik cizich slov — online,
2011) Toto vymezeni daného pojmu se tykéa pfedevs§im rozmisténi regalti a konkrétniho

zbozi v obchodech.

Dalsi definice popisuje merchandising jako ,,formu marketingové podpory

produktii, jehoz hlavni naplni je zajisténi odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni
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produktii v prodejné a zvyseni atraktivity prodejniho mista.” (slovnik cizich slov —

online, 2011)

Casto se mizeme s merchandisingem setkat ve filmovém a hudebnim pramyslu
Vv podobé upominkovych pfedméti vyobrazujici filmové hrdiny ¢i ndzev hudebni
skupiny. Veliké oblibé se merchandising pochopitelné tési i ve sportovnim odvétvi.
Sortiment predméti s logem daného klubu, je v nékterych piipadech velice pestry a
jednotlivé kluby investuji nemalé prostfedky pro jejich vyrobu. Nejenom Ze touto
cestou podporuji klubovou pfislusnost fanousku, ale zisky z jejich prodeje se v dnesni
dob¢ stavaji znaénym ptijmem do klubové pokladny. U véhlasnych zahrani¢nich klubt
mize merchandising pfedstavovat az tetinu vSech klubovych pfijmt. (Novotny, 2011)
Nutno podotknout, ze v ¢eskych podminkach se stale jedna zatim pouze o piijmy
vedlejsi.
Event marketing

Event marketing predstavuje realizaci zazitkii vcetné jejich planovéni a
organizaci, jez maji za ukol vyvolat psychické a emocidlni podnéty, které podpofi
image organizace a jeji produkty, s cilem udrzet a prohloubit vztahy s jejimi cilovymi
skupinami. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Event marketing je nékdy oznacovan jako
zazitkovy marketing, jenz vystihuje zamér tohoto nastroje — poskytnout zakaznikovi
zazitek. V dnes$ni dobé&, kdy tradi¢ni formy reklamy nejsou jiz tak 0€inné, je event
marketing firmami hojné pouzivan k zintenzivnéni komunikace se svymi zakazniky.
NejcCastéji se Vyuziva v oblasti kultury, sportu, vzdélavani, cestovniho ruchu a takeé

muze byt soucéasti politickych akci. (Juraskova, Hornak, 2012)

Prikladem event marketingu v podani sportovniho klubu miiZe byt autogramiada
hract klubu a umoznéni setkani fanouskl s nejvétSimi hvézdami tymu. Podle mého
nazoru pravé osobni kontakt se svymi idoly muze fanousky tésnéji svazat s klubem a

jeste vice prohloubit jejich klubovou pftislusnost.
3. 3.3 On-line komunikace

Internet sdm o sobé predstavuje mocny komunikaéni kandl s velkymi
moznostmi. V této kapitole bych rad zminil netcinnéjsi nastroje on-line komunikace,

které jsou hojné vyuzivany také v oblasti sportu, a to webové stranky a socialni sité.
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Internet se od béznych médii odliSuje zejména tim, Ze umoziuje vzdjemnou interakci
mezi odesilatelem a pfijemcem, ktera je vzajemné ovliviiuje. (Peters, 1998) Pelsmacker

(2003) uvadi ctyti oblasti, ve kterych se internet lisi od tradicnich komunika¢nich médii:

e Komunikaéni styl — je téméf synchronni, ¢as mezi odeslanim a pfijetim informace je
zanedbatelny,

e Kontrola kontaktu zdkaznikem — moznost kontroly cesty a prezentace informaci o
daném produktu zakaznikem,

e Kontrola obsahu zidkaznikem — moznost piizpasobeni vybrané¢ho sdéleni Cci
informace,

e Spolecensky aspekt — ma vyvolat pocit spolecenské a aktivni komunikace na
zakladé neverbalnich informaci. Se zvySujicim se poctem nejriiznéjSich vizualnich
poutacli, videi a jinych ndastroji, se stavaji internetové stranky stile vice

spoleCenské.
Webové stranky

Webové stranky jsou dnes nezbytnym nastrojem marketingové komunikace
vSech organizaci. Tézko si predstavit prosperujici firmu, kterd by nedisponovala
kvalitnimi a atraktivnimi webovymi strankami. V dnesni dobé nejriznéjsich mobilnich
zatizeni a mozZnosti pfipojeni k internetu v podstaté z celého svéta, je zakaznik schopen
ziskat potfebné informace o dané organizaci ¢i produktu béhem né¢kolika vtefin - ovSem
pouze Vv piipadé, ze je dana firma Vv této oblasti pfipravena a o své webové stranky se

patfi¢né stard. V opacném piipad¢ se zakaznik zacne okamzité poohliZet po konkurenci.

Pii vytvareni webovych stranek je zapotiebi nejprve stanovit jejich hlavni
funkce. Nejcastéji jsou nastrojem piimého prodeje, nebo slouzi k ziskavani kontaktt na
potenciondlni zakazniky. Druhou funkci byva komunikace s klicovymi skupinami
organizace (stakeholders) prostfednictvim webovych stranek. Poslednim nejcastéjSim
ucelem webovych stranek je poté posilovani image znacky. Hlavni funkce webovych
stranek je uzce spjata s kritérii, ktera budou pro dané stranky kli¢ova. Mezi hlavni Ctyfi

patii: (Karlicek, Kral, 2011)

e Atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah,
e Snadna vyhledatelnost,
e Jednoduché uziti,

e Odpovidajici design.
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Prvnim kritériem je atraktivita danych webovych stranek. Ty musi poZadovanou cilovou
skupinu zaujmout zejména svych obsahem. Informace na webu musi byt také stale
aktualni. Neaktudlni informace navstévnika jednoduSe odradi. Dalsim dilezitym
prvkem, ktery zvysuje atraktivitu webovych stranek, je interaktivita. (Neelotpaul, 2010)
Internetové stranky by mély byt také dostatecné presvédcivé, aby vedly k naplnéni
komunikac¢nich cilti. Naptiklad vtipny obsah by nemél navstévnika pouze pobavit, ale

také posilit image a oblibenost znacky. (Karlicek, Kral, 2011)

Velice dilezitym faktorem je snadné vyhleddvani. Pokud zakaznik nemuze
webové stranky jednoduchym zpiisobem najit, okamzité¢ odchazi a zkousi hledat jinde.
Vyhledatelnost stranek zavisi predev§im na umisténi v internetovych vyhledavacich.
Kdyz navstévnik zada klicové slovo do vyhledavace, zobrazi se odkazy na vybrané
webové stranky. Firmy se samoziejmé snazi, aby se jejich stranky zobrazovaly ve
vyhledavacich na ptfednich mistech, jelikoz néavstévnici zpravidla vénuji pozornost
pouze odkaziim, které se zobrazi na prvni strané¢ vyhledavace. Obecné lze fici, ze
vyhledavace uptednostiiuji webové stranky, na které odkazuji jiné webové stranky.
Dulezita je také relevance téchto odkazl, kterd se hodnoti podle toho, zda se
pozadované kli¢ové slovo vyskytuje v titulku webovych stranek, v nadpisu, textu ¢i
doméné. Techniky, jez Sse v této oblasti vyuzivaji, se nazyvaji SEO (Search Engine
Optimalization), v ptekladu optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. (Karlic¢ek,
Kral, 2011)

Dalsim kritériem efektivniho webu je jeho jednoduché uziti. Pokud jsou stranky
pro navstévnika pftili§ sloZité a nesrozumitelné, najde si radsi jiné, kde se miize 1épe
orientovat. Pfedevsim piehlednost, jednoducha a logicka struktura webovych stranek je
pro zdkaznika neméné dulezitd jako jejich obsah. Uvadi se, Ze jakakoliv poZadovana
informace by méla byt navstévnikem zjisténa do tfi kliknuti. Dale by webové stranky
mély byt konzistentni a dodrzovat stejny systém navigace. Dillezitym faktorem je také

Citelnost textu a rychlost nacitani webovych stranek. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Poslednim kritériem webovych stranek je jejich vhodny graficky design. Ten by mél byt
rozhodné atraktivni a origindlni. Pravé originalitou se webové stranky mohou odliSovat
od konkurence. DlleZity je zejména prvni dojem, ktery webova stranka v navstévnicich
vyvola. Graficky design by mél také v navStévnicich vyvoldvat pozitivni reakce a

odpovidat etickému vkusu cilové skupiny. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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Nespornou vyhodou webovych stranek jako marketingového nastroje, je jejich pomérné
jednoduché a pfesné hodnoceni efektivity. Mizeme tak snadno zjistit napiiklad pocet
navstévnikii webu, kolik procent téchto navstévniki se na nase stranky vrati, délku casu
straveného na webovych strankach, odkud se naSe stranky navstévnici dostali a

podobng.
Socialni média

Vedle webovych stranek nabyvaji na stale vétSim vyznamu takzvana socialni
média. Zejména mladi lidé dokdzi mnohdy travit prostfednictvim téchto médii

podstatnou ¢ast svého volného Casu, a proto by se tomuto komunika¢nimu néstroji méla

Z hlediska marketingu vénovat patfi¢na pozornost.

On-line socialni média mizeme formulovat jako oteviené interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych siti. (Constantinides,
Fountain, 2008) Uzivatelé prostiednictvim téchto siti mohou sdilet s ostatnimi nejen své
zazitky, zkuSenosti a nazory, ale také napiiklad fotografie, hudbu ¢i videa. Mezi
nejznaméjsi on-line socialni sité patii Facebook, Twitter, Google+ ¢i LinkedIn. Jedna se
0 internetova seskupeni registrovanych uzivateld, kteti vytvareji urcity obsah, jez sdileji

s dalsimi uzivateli. (Trusov, Bodapati, Bucklin, 2010)

Celosvétoveé zazivaji socidlni sit¢ nebyvaly vzestup a jinak tomu neni ani
v Ceské republice. Nejvice vyuzivanou socialni siti u nas je bezesporu Facebook, ktery
dle udajii portdlu www.zoomsphere.com ¢itd v soucasné dobé 3 943 240 uzivateli.
(zoomsphere — online, 2013) Na druhém misté je Twitter s 157 000 uzivateli, jehoz

pocet ale vyrazn¢ stoupa. (m-journal — online, 2013)

Jak jiz bylo zminéno, uZivatelé travi na socidlnich sitich pomérné hodné casu.
Mezi hlavni divody vyuZivani on-line socidlnich siti uvadéji udrZzovéani kontaktu a
planovani s prateli, organizace akci a ziskavani rad a doporuceni. Marketingové vyuziti
téchto siti musi tedy odpovidat vySe zminénym motivim. Firmy a jiné organizace
vyuzivaji socidlni sité k propagaci a informovani lidi o svych eventech a dalSich
poradanych akcich. Dale socidlni sit¢ slouzi jako nastroj Public Relations a umoznuji
také pfibliZit znacky spottebitellim a posilit jejich image. Podle vyzkumu jsou uZzivatelé,
ktefi si ptfidali svou oblibenou znacku na sviij profil, mnohem néchylnéjsi ke koupi

produktu dané znacky a doporuci ji také svym znamym. (Karlicek, Kral, 2008)
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Dalsim kanalem socialnich médii jsou takzvané on-line komunity. Ty se zamé&fuji na
ruzné aktivity cilovych skupin. Jedna se napiiklad o komunity zaméfené na sdileni
fotografii (rajc¢e.cz) ¢i videi (YouTube.cz). Pravé kanal YouTube ma Siroké uplatnéni
také v oblasti sportu a poskytuje sportovnim organizacim moznost sdilet s jejich

fanousky videa z jednotlivych utkani.

Stejné jako u webovych stranek, je také efektivita vyuZzivani socialnich siti
snadno m¢éfitelna. Dostupné jsou pocty fanouskti dané stranky, jejich nartst, pocet
zobrazeni dané¢ho piispévku, pocet komentaiti a sdileni. Internetové portaly jako jsou
napiiklad www.socialbakers.com ¢i www.zoomsphere.com umoziuji ziskani téchto

informaci také v grafické podobé.

Souhrnem této kapitoly je tedy feceno, ze zasadni podminkou, ktera firmé muze
pfinést uspéch v oblasti on-line socialnich médii, je obsah, ktery musi byt pro danou
cilovou skupinu atraktivni a zaroven musi plnit stanovené marketingové komunikacni

cile. Dalsi dualezitou soucasti je snadné a samovolné Sifeni daného sdéleni mezi

uzivateli.

Na zéavér je nutné dodat, Ze prostiedi on-line socidlnich médii se nepftetrzité
vyviji. Kazdou chvili se objevuji nové zpusoby a metody, jak socialni média v oblasti

marketingu vyuzit, a proto je tieba tyto zmény neustale sledovat.
3.4 Prijemci marketingové komunikace

Pti volbé¢ strategie marketingové komunikace je tfeba klast zietel na cilovou
skupinu lidi, kterym jsou poskytované informace urceny. Pfijemcem marketingové
komunikace je subjekt, na néhoz pusobi odesilatel svym sdélenim. Piijemci mohou byt

subjekty z vné&jsiho i vnitiniho prostiedi. (Podnikator — online, 2012)

Specifickou skupinou pfijemctt marketingové komunikace jsou fanousci. Pro
vSechny sportovni organizace jsou pravé fanousSci zasadni cilovou skupinou. Bez
podpory svych ptiznivel je sportovni klub omezovan ptfedevSim ekonomicky, nebot’
nezajem verejnosti a proto tedy i médii odrazuje sponzory, kteti do klubu pfinaseji

finan¢ni prostredky.

Sportovni organizace by proto mély dobie znat chovani a zvyklosti svych
fanouski, aby podle toho mohly zvolit co nejucinnéjsi strategii k jejich informovani

pomoci vhodnych komunikacnich kanali.
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3. 5 Marketingovy vyzkum

Nedilnou souc¢asti marketingu samotného je samoziejmé marketingovy vyzkum,

jehoz prostiednictvim se ziskavaji potfebné informace o cilovych skupinach.

Jedna z mnoha definic tohoto pojmu tika: ,, Marketingovy vyzkum je funkce, jez
propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingoveho vykonu a lepsi
porozumeéni marketingového procesu. “ (Kotler, 2007, str. 406) Marketingovy vyzkum
tedy zjednodusen¢ slouzi k ziskavani a analyzovani potfebnych informaci tykajicich se

urc¢itého problému, pred kterym organizace stoji.
3. 5. 1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je fada krok, jeZ na sebe navazuji a vzajemné
se ovliviiuji. Dle Kotlera (2001) se marketingovy vyzkum rozdéluje do nasledujicich
krokd:

1. Specifikace problémil a stanoveni vyzkumnych cila
2. Sestaveni planu vyzkumu

3. Sbér informaci

4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledki

Specifikace problémui a stanoveni vyzkumnych cilu
Nejprve je zapotiebi specifikovat vyzkumny problém a stanovit hlavni a diléi
cile vyzkumu. Manazefi by se méli vyvarovat pfili§ Siroké, ¢i naopak pfili§ tzké

specifikaci problému. (Kotler, 2001)
Sestaveni planu vyzkumu

V dalsim kroku marketingového vyzkumu je tieba sestavit efektivni plan pro sbér
potfebnych informaci. PiedevSim je tfeba rozhodnout, jaké informacni zdroje,

vyzkumné pfistupy, metody, plany vybéru a kontaktovani respondentli pouzijeme.
(Kotler, 2001)
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Informacni zdroje

K sestaveni planu vyzkumu jsou zapotfebi sekundarni, primarni ¢i oba druhy
informaci. Sekundarni informace jiz byly v minulosti nashroméazdény pro néjaky jiny
ucel a jsou nam nadale k dispozici. Oproti tomu primarni informace jsou ptavodni a
museji byt teprve nashromazdény pro danou specifickou vyzkumnou potiebu nebo pro
dany vyzkumny objekt. Primarni informace se nejcastéji ziskdvaji pomoci dotazovani
jednotlivych respondenti s cilem ziskat rdmcovou pfedstavu o postojich lidi ke

zkoumanému problému. (Kotler, 2001)
Vyzkumné ptistupy

Pfi sbéru primarnich informaci se pouzivaji tfi zakladni metody, kterymi jsou

pozorovani, dotazovani a experiment.

Pozorovani vétSinou probihd bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym. (Kozel, 2006) Oproti tomu dotazovani je piimé pokladani otazek
dotazovanym neboli respondentim. Z jejich odpovédi ziska ftesitel vyzkumného
projektu zadouci primarni informace. Pfibova (1996) dale uvadi, ze vybér vhodného
typu dotazovani zdvisi predevSsim na charakteru a rozsahu zjiStovanych informaci,
skupin¢ respondentti, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele a podobné. Ve

své knize uvadi Ctyii typy dotazovani:
e 0sobni,
e pisemne,
e telefonické,

e clektronické.

Nastroje vyzkumu

Nejcastéji pouzivanym ndstrojem pro sber primarnich informaci je dotaznikové
Setfeni. Dotazniky obsahuji rizny soubor otazek, na které ma dany respondent
odpovédét. Pii piipraveé dotaznikli musime peclivé volit pocet, formu, obsah, stylizaci a
pofadi otazek. K nejcastéjSim chybam patii zejména otazky, na které nemiize
respondent odpovédét, nebo na né jednoduse nezna odpovéd. Pti vysokém poctu otazek
mohou respondentovi i nékteré dulezité otazky zcela uniknout. To jak respondent

odpovi, ovliviyje také forma otazky. (Kotler, 2001)
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Plan vybéru respondentti

Poté, co marketingovy vyzkumnik rozhodne o potfebé marketingového vyzkumu
a o volb¢ vyzkumného piistupu, by m¢l byt navrhnut plan vybéri respondentt, ktery

musi odpovédét na nasledujici tii otazky. (Kotler, 2001)
e Vybérova jednotka - kdo mé byt pozorovan/dotazovan?
e Velikost vybérového souboru - kolik lidi by mélo byt pozorovano/dotazovano?
e Vytvareni vybérového souboru - jak by méli byt respondenti vybirani?

Sher informaci

Tretim krokem procesu marketingového vyzkumu je sbér informaci. Jde o
samotnou realizaci dotazovani. Zalezi predevSim na zvolené metod¢ sbéru dat a
velikosti daného vzorku. Diky modernim technologiim a telekomunikacnim

prostfedkiim se metody sbéru dat neustale zdokonaluji. (Kotler, 2001)
Analyza informaci

Po ziskani potiebnych informaci je zapotfebi tyto data patficné zpracovat a
analyzovat. Zjistuje se predevsim cCetnost vyskytu sledovanych veli¢in a vyuziva se

riznych statistickych metod. (Kotler, 2001)
Prezentace vysledkii

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je prezentace dosazenych vysledki

a zaveri plynoucich z analyzy ziskanych dat.
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4 METODOLOGIE

4.1 Pouzité metody a sbér dat

V diplomové praci jsou vyuzity metody kvantitativniho vyzkumu, piedevSim
metoda osobniho a pisemného dotazovani. Kvantitativni vyzkum se podle Kozla (2006)
zabyva ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz v minulosti prob&hlo, nebo
pravé probiha. Ugelem je zisk méfitelnych ¢iselnych udaji. Pro dosazeni cila diplomové

préce jsou pouzity tyto metody:

e dotaznikové Setfent,
e (Osobni dotazovani,

e Situacni analyza.

Sbér dat pro dotaznikové Setfeni je provadén pii zapasech TJ JM Pedro Pérez
Chodov a to jak muzského tymu, tak i tymu zenského v prub&hu listopadu 2013.
Vyzkumnym souborem jsou fanousci klubu navstévujici domaci utkani. Do vyzkumu
jsou zahrnuti muzi i zeny vSech vékovych kategorii. Osobni dotazovani je provadéno
s marketingovym manazerem klubu a koordinatorem projektu Ceské florbalové unie na
podporu marketingovych aktivit extraligovych klubli. Pomoci situa¢ni analyzy se
identifikuje a provede rozbor marketingovych nastroji pouzivanych ke komunikaci

Klubu s fanousky.
4.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setifeni je nejCastéjSim nastrojem pii sbéru primarnich informaci.
Dotaznik je urCen vyzkumnymi otazkami a slouzi ke sbéru primarnich dat. (Punch,

Keith, 2008) Piibova (1996) shrnuje postup tvorby dotazniku do nasledujicich krokd.
1. Vytvofeni seznamu informaci, které méa dotazovani pfinést.

2. Urceni zptisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybeér.

4. Konstrukce otazek ve vazb€ na pozadované informace.

5. Konstrukce celého dotazniku.

6. Pilotaz.
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Seznam informact

Ze vseho nejdiive je zapotiebi si stanovit informace, které chceme dotazovanim
zjistit. Vytvoreny seznam pozadovanych informaci, jez chceme zjistit, je poté uzite¢nou

pomickou v prubéhu celého dotazniku. (Pfibova, 1996)
Zpusob dotazovani

V této fazi volime zplsob dotazovani. Muize se jednat o dotazovani osobni,
pisemné, telefonické Ci elektronické. Osobni dotazovani ma asi nejvice vyhod.
Umoznuje piimy kontakt s dotazovanym a pouziti nejriiznéjSich pomticek v priabehu
dotazovani, diky ¢emuz se muZzeme respondenta zeptat i na obsahové naro¢né téma.
Dalsi prednosti je jeho vysoka navratnost. Nejvétsi nevyhodou jsou naopak vysoké
naklady. (Pfibova, 1996) V dnes$ni dob¢ internetu se do poptedi dostava predevSim

dotazovani elektronické.
Specifikace cilové skupiny

V tomto kroku je tfeba jasné vymezit, koho se budeme ptat? Musime piesné
urcit, jaka ¢ast populace ma byt nasim dotazovdnim zasazena. (Ptibova, 1996)
Konstrukce otazek

Pti konstrukci jednotlivych otazek je nutné zvazit zejména dvé hlediska. Jakou
funkci v dotazniku dana otazka zastava a jakym zptsobem ji polozit, aby odpovéd’ na ni

pfinesla pozadovanou informaci (P¥ibova, 1996). Podle Kozla (2006) rozliSujeme hlavni

skupiny otazek: otazky dle tcelu, otazky dle variant odpovédi a Skaly.
Otéazky dle ucelu
Ucel danych otazek tizce souvisi s umisténim otazky v dotazniku. Rozlisujeme:

e kontaktni — Tyto otazky jsou umistény vzdy na zacatku ¢i na konci dotazniku.
Nejdiive navazuji a na zavér i ukoncuji kontakt s respondentem. Pomahaji
respondentovi proniknout lépe do daného tématu. Diky snadnému zodpovézeni

téchto otazek, ztraci respondent obavy z toho, ze nebude umét spravné odpoveédet.

o filtrani — Tyto otdzky byvaji v dotazniku uvadény na zacatku nebo pied dulezitymi
vysledkovymi otazkami. Jejich ukolem je zajistit, aby urcité otazky byly kladeny

pouze vybranym respondentiim.
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e analytické — Analytické otazky slouzi k dalSim rozbortim, vyuzivaji se predevsim k
tfidéni. Pomahaji pifi zpracovani vysledkii vyzkumu k vyjadieni hledanych
souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Nejcastéji maji analytické otazky

podobu tzv. demografickych otazek.

e kontrolni — Jejich ukolem je ovétit pravdivost nékterych odpovédi, predevsim téch,
které se tykaji hlavnich vyzkumnych hypotéz. Napiiklad kdyz respondent v tvodni
¢asti dotazniku uvede, ze se o danou problematiku zajima, v dalsi ¢asti dotazniku

mu polozime otdzku, ktera toto tvrzeni potvrdi, ¢i vyvrati.

e vysledkové — Tyto otazky se tykaji konkrétni zkoumané tématiky. Pomoci nich
zjisStujeme od respondentl jejich zkuSenosti, znalosti, ndzory, postoje a motivy.

(Kozel, 2006)
Otazky dle variant odpovédi

Podle toho, zda respondentovi nabizime odpovéd, rozliSujeme otazky oteviené,

uzaviené a polouzaviene.

Oteviené otazky nenabizeji zadnou variantu odpovédi. Respondent odpovida
podle sebe. Diky tomu, Ze respondent neni ve svych odpovédich nikterak omezovan,
muzeme ziskat podrobngj$i informace o dané problematice. Oteviené otazky ale kladou
vysoké naroky na pamét’ respondenta a na jeho schopnost se spravné vyjadfovat. Navic

jejich zpracovani a vyhodnoceni je mnohem komplikovangjsi. (Kozel, 2006)

Uzaviené otazky jsou otazky, jejichz odpovédi jsou v dotazniku vyznaCeny a
respondent pouze oznacuje odpovéd’, o které si myslim, Ze je spravna. Ptiprava
odpovédi musi postihnout celou fadu moznosti. Jednotlivé varianty by mély byt pro

respondenta rovnocenné (Kozel, 2006). Nejéastéjsi formy uzavienych otazek jsou:
e Dichotonické — Tyto otdzky nabizeji dv€é mozné odpovédi.
e Multiple choice — Otazky, které nabizeji vybér ze tii a vice odpovédi.
Polouzaviené¢ otazky jsou kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi
skupinami a spojuji jejich vyhody. Respondentovi jsou nabidnuty varianty odpovédi a

tzv. Unikova varianta (jinak, dalsi, pokud ano, uvedte...), u kterych byva volné misto

pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy (Kozel, 2006)
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Skaly

,Skéla je forma otazky, kterou zadame respondenta, aby zafadil vyzkumny
problém na urcitém kontinuu. Kontinuum miize byt vyjadieno rtiznym zplsobem —
verbalné, ¢iselné nebo graficky.” (Pfibova, 1996, str. 79) Diky Skale mizeme jednoduse

zméfit postoj respondentll ke zkoumanému problému.
Konstrukce celého dotazniku

Kazdy dotaznik by mél mit svou logickou strukturu, ktera pomaha respondentovi
udrzet pozornost pii vypliovani. Pfi sestavovani dotazniku jako celku jsou dilezité

predevsim funkce jednotlivych otazek.
Pilotaz
Zavérecnou etapou tvorby dotazniku je pilotdz. Ta slouzi k ovéfeni dotazniku

v praxi. Umoziuje nalézt jeho piipadné nedostatky, jez lze pied publikaci dotazniku
odstranit. (Pfibova, 1996)

4.1.1.1 Dotaznikovy vyzkum TJ JM Pedro Pérez Chodov

Cilem provedeného dotaznikového vyzkumu bylo zjistit, jak je vnimana
marketingovd komunikace klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov samotnymi fanousky,
které komunikacni nastroje fanousci nejcastéji vyuzivaji a jsou-li celkové

s marketingovou komunikaci klubu spokojeni.

Cilovou skupinou byli logicky zvoleni fanousci, ktefi navstévuji domaci utkani
TJ JM Pedro Pérez Chodov a to bez ohledu na vék ¢i pohlavi. Jelikoz klub disponuje
muzskym 1 Zenskym A tymem, byl sbér dat proveden pii utkdnich obou tymil.

S 4

ktera se zabyva vysledky prizkumu.

Konstrukce otdzek probihala tak, aby v co nejvétsi mife odpovidala cilim
vyzkumu. Dotaznik obsahoval nejcastéji uzaviené otazky (dichotomické a multiple
choice), pouzita byla také Skala a otazka oteviena. Vytvofené otazky bylo poté

zapotiebi sestavit ve spravném potadi dle jejich funkei.

Prvotni verze dotazniku byla nejprve konzultovana s vedoucim diplomové prace.
Na zaklad¢ ziskanych rad a pfipominek byly provedeny drobné upravy nékterych

otazek. S dotaznikem byl poté seznamen marketingovy manazer klubu. Na zavér byl
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dotaznik predlozen analytikovi marketingové agentury 2Score, jenz v minulosti
realizoval marketingovy vyzkum fanouskt fotbalové Gambrinus ligy a doporucil
posledni korekce tykajici se také vizualni podoby dotazniku. Zvoleny format dotazniku

byl A5. Dotaznik je uveden v pfiloze ¢. 1.

Pfed vyzkumem byla provedena pilotaz mezi péti vybranymi respondenty, ktera
ov¢tila spravnost dotazniku a zaroven poslouzila jako posledni kontrola pfed samotnym

prazkumem.

Prizkum probihal béhem extraligového utkani muzi a Zen ve Sportovni hale
Jizni Mésto, kde hraji své domaci zapasy tymy TJ JM Pedro Pérez Chodov a byl
zaméfen na fanouSky doméciho klubu. Dotazniky byly respondentim piikladany
spoleéné¢ se zdpasovym programem. Respondenti byli na probihajici prizkum
upozornéni samotnymi uvadéckami a byli vyzvani, aby vyplnéné dotazniky vhodili do
ptipravené schranky, ktera se nachazela u vchodu. Kazdy respondent obdrzel spolu s
dotaznikem tuzku, pomoci které mohl dotaznik vyplnit. K vyplnéni dotaznikti vybizel o

prestavkach také moderator utkani.
4.1.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani piedstavuje rozhovor, pfi némz tazatel navazuje pifimy
kontakt s dotazovanym. Hlavni vyhodou oproti dotazovani pisemnému je existence
pfimé vazby mezi tazatelem a respondentem, ktery mize vyuZivat vlivu své osobnosti,
nazornych pomiicek a motivovat tim respondenta k pozadovanym odpovédim. Osobni
typ dotazovani ma zpravidla nejvys$i navratnost odpovédi. Zaroven je také velice

nakladny a ¢asové naro¢ny. (Kozel, 2006)

RozliSujeme zékladni tfi druhy rozhovort: Strukturovany (standardizovany),

nestrukturovany (nestandardizovany) a polostrukturovany (polostandardizovany).

V prvnim piipadé je rozhovor provadén dle predem pfipravenych otazek
vV daném pofadi. Vyhodou strukturovaného rozhovoru je dobrd zpracovatelnost
ziskanych udaji. Oproti tomu u nestrukturovaného rozhovoru neni stanoveno pevné
pofadi otazek ani jejich pfesné znéni. Tazatel tak miZe do priib&hu rozhovoru zasahovat
dle své potieby. Posledni typ predstavuje kombinace obou zminovanych druht
rozhovoru. U polostrukturovaného rozhovoru vede tazatel c¢ast rozhovoru ve

stanoveném potadi a zadani otazek a zbylé dotazy volné dopliuje. (Kozel, 2006)
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Pro tucely diplomové prace je pouzit rozhovor polostrukturovany, jenz byl provadén
s marketingovym manazerem tymu TJ JM Pedro Pérez Chodov, Davidem Podhraskym
a koordinatorem projektu Ceské florbalové unie, jenZ podporuje marketingové aktivity

extraligovych klubti, AleSem Hlavickou.

V prvnim piipadé byl rozhovor proveden po skonceni extraligového utkdni ve
Sportovni hale Jizni Mésto. Marketingovému manazerovi klubu bylo poloZeno jedenact
pifedem pfipravenych otazek, na néz postupné odpovidal. Cely rozhovor trval pfiblizné
patnact minut. Ugelem rozhovoru bylo ziskat podrobné informace tykajici se zejména
marketingovych aktivit klubu a komunikace s fanousky. Druhy rozhovor probéhl
v ramci domluvené schiizky s AleSem Hlavickou. Jeho zdmérem bylo ziskat hodnoceni
marketingovych aktivit klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov nezavislou osobou pracujici
Vv daném oboru. Zaroven, diky jeho pozici, ziskat mozné navrhy a pfipominky na
zlepSeni fungovani Klubu v dané oblasti a porovnat ji sjeho piimymi konkurenty.
Samotny rozhovor trval pfiblizné deset minut. Znéni rozhovoru je uvedeno v piiloze ¢.

2, respektive 3.
4.1.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace. Sklada se
z analyzy vnéjsiho prostfedi a analyzy samotné organizace. Obsah situacni analyzy je

Casto znacen jako takzvanych 5C: (Jakubikova, 2012)

® Company - podnik,

® Callaborators — spolupracujici firmy a osoby,
® Customers — zakaznici,

® Competitors — konkurenti,

® Climate/context — makroekonomické prostiedi.
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Marketingova situacni analyza tedy zkouma prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci

a odhad budouci nabidky a poptavky. Miizeme ji rozd¢lit do tii hlavnich ¢asti:

1. Informacni ¢ast - zde probihd sbér informaci a jejich hodnoceni.
2. Porovnavaci ¢ast — tato Cast nejcastéji vyuziva K porovnani ziskanych informaci
nasledujicich metod:
e SWOT analyza
e matice SPACE
e matice BCG (Boston Consulting Group)
e interni-externi matice
3. Rozhodovaci ¢ast — v posledni ¢asti se hodnoti zvazované strategie a doporucuji se

pfipadné zmény. (Jakubinova, 2008)

Diplomova prace se zaméfuje na situacni analyzu klubu TJ JM Pedro Pérez
Chodov. Analyza je soustiedéna na historii klubu, jeho fanousky a zejména na nastroje,
kterych klub vyuziva pii komunikaci se svymi pfiznivci. Analyza vychézi z informaci,
ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni a osobniho interview. Déle jsou

pouzity interni zdroje a vlastni poznatky.
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5 ANALYZA TJ JM PEDRO PEREZ CHODOV

V této Casti prace jsou prezentovany vysledky analyzy klubu TJ JM Pedro Pérez

Chodov s diirazem na pouzivané marketingové komunikaéni nastroje.
5.1 TJ JM Pedro Pérez Chodov

Zalozeni tohoto florbalového klubu uzce souvisi se vznikem samotného sportu
v Ceské republice. Jak je zminéno v uvodni kapitole, Ceska republika zaznamenala
prvni kontakt s florbalem vroce 1984 diky vyménnému pobytu studenti VSE
S helsinskou univerzitou KY. Jednim z uc€astnikd tohoto vyménného pobytu a hlavnim
prikopnikem florbalu u nas, byl také Michal Bauer, soucasny prezident klubu TJ JM
Pedro Pérez Chodov. V roce 1991 byl zaloZen samotny klub, ktery byl piijat jako novy
oddil v TJ JM Chodov. O rok pozdgji se Michal Bauer stal spoluzakladatelem Ceské

florbalové unie, ktera umoznila odehrani prvniho soutézniho utkani. (Noha, 2011)

Klub TJ JM Pedro Pérez Chodov patii spolu s Tatranem StfeSovice k nejstarSim
florbalovym oddilim v Ceské republice. Oddil disponuje rozséhlou strukturou druZstev
muzskych 1 Zenskych kategorii a plisobi v ném pies 250 ¢lent. Sva domdci utkani hraji
elitni tymy ve Sportovni hale Jizni Mésto, kde klub plisobi od roku 2010. Cely nézev,
tedy TJ JM Pedro Pérez Chodov nese klub od roku 2011, kdy se firma Pedro Pérez stala
generalnim partnerem klubu. (Florbalchodov — online, 2013)

Muzsky elitni tym od svého zalozeni vroce 1991 nikdy neopustil eskou
nejvyssi florbalovou soutéz, ktera dnes nese nazev AutoCont extraliga. Mezi nejlepsi
umisténi patii tieti misto v sezonach 1996/97, 1997/8 a 2011/12. NejvétSim tspéchem je
ale bezesporu ucast v Superfinale v sezoné 2012/13, kde Chodov tésné€ podlehl tymu 1.
SC WOOW Vitkovice a ziskal tak stiibrné medaile. Uspéchu dosahl tym Chodova také
v Poharu Ceské Pojistovny, kde v sezoné 2008/09 obsadil druhé misto a v sezoné

2012/13 tuto soutéz dokonce ovladl.

Zensky tym, ktery byl zaloZen v roce 2004, se stiibrného medailového uspéchu
dockal v sezoné¢ 2008/09 a o c¢tyfi roky pozdéji, tedy vsezone 2012/13, pridaly

chodovské zeny jesté medaile bronzové.

Cenné vaviiny sbira TJ JM Pedro Pérez Chodov pravidelné¢ také

v mladeznickych kategoriich.
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Klubové barvy TJ JM Pedro Pérez Chodov pfedstavuje kombinace modré a bilé.
V téchto barvach je logicky vyobrazeno také logo klubu, kterému dominuje Cislice

1991, jez symbolizuje rok zalozeni klubu. Logo je zobrazeno na obrazku ¢. 3.

Obrazek ¢. 3 — Logo TJ JM Pedro Pérez Chodov

Zdroj: florbalchodov — online, 2013

Jak jiz bylo zminéno, klub TJ JM Pedro Pérez Chodov patii viibec k nejstarSim
florbalovym klubtim v Ceské republice a disponuje stabilnim zazemim. Pravni forma

klubu je ob¢anské sdruzeni a vedeni klubu se sklada z Sesti ¢lent ve slozeni:

e Michal Bauer — prezident klubu

e David Bohuminsky — viceprezident klubu

e Karel Mysak — sekretar klubu

e David Podhrasky — marketingovy manazer klubu
e Ondfej Neuman — pracovnik sekretariatu

e Radim Cepek — $éftrenér klubu (Florbalchodov — online, 2013)

Z ekonomického hlediska patif klub také mezi nejstabilngjsi v Ceské republice a
disponuje rozsahlou zdkladnou sponzord. Generdlnim sponzorem je firma Pedro Pérez
Chodov, ktera se zabyva vyrobou a distribuci profesiondlnich pomticek ustni hygieny.
Dal§imi partnery jsou reklamni agentura S.E.N., konzultaéni a poradenska firma
MAJKL s.r.o. Dal§imi partnery klubu jsou cestovni kancelat Cedok, zdravotni
pojistovna OZP, Fotolab.cz, Sanasport, CEVRO Institut, Hans Wendel GmbH, Profi
Therm, Esmarin a Spin Radio. Materialovym partnerem oddilu je finsky vyrobce
florbalového vybaveni firma Fatpipe, dale firma ASICS a Walter zabyvajici se

sportovnim oblecenim.
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5.2 Analyza komunikace TJ JM Pedro Pérez Chodov s fanousky

Chodovsky klub vyuziva ke komunikaci se svymi fanousky fadu komunika¢nich
kanala. Tato kapitola podrobné rozebere hlavni nastroje, jejichZ prostfednictvim klub
s fanousky komunikuje. Predpokladané vydaje na podporu marketingové komunikace
v sez6n& 2012/14 jsou piiblizng 150 000 K&. ! V ramei podpory klubové prislugnosti se
klub prezentuje heslem ,,WE ARE CHODOV®, kterym svym fanouskim sdé€luje, ze

prave oni tvofi tento klub.
5.2.1 On-line komunikace klubu

Obecné lze fici, Ze internet je hlavnim komunika¢nim néstrojem ve vétSing
odvétvi, bez kterého si Ize marketingovou komunikaci jiz jen tézko pfedstavit. Jinak
tomu neni ani u klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov, jenz jako nastroje on-line

komunikace vyuziva webovych stranek, socidlnich siti Facebook a Twitter a kanalu

YouTube.
Webové stranky TJ JM Pedro Pérez Chodov

Oficialni webové stranky klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov jsou Kk nalezeni na
internetové adrese www.florbalchodov.cz. Dostupnost a vyhledatelnost této domény je
tedy velice dobra. Pfi zadani vyrazu ,,chodov florbal* do internetovych vyhledavaca se

odkaz na oficialni stranky klubu vZdy zobrazi na nejprednéjSich pozicich.

Webové¢ stranky jsou, dle mého nazoru, pomérné dobfe zpracované a prehledné.
Uvodni stranka nabizi dvanact tematickych zalozek, kde by navstévnik mél najit vie, co

potiebuje.

Samoziejmosti je zalozka ,,home*, kterd by méla odkazovat uzivatele na ivodni
stranku, ale v soucasné dob¢ bohuzel nefunguje. Na tivodni stranu se ovSem dostaneme
kliknutim na chodovské logo umisténé v levém hornim rohu. Dale zde nalezneme
informace o klubu samotném, naptiklad o jeho vzniku, ¢lenskych pfispévcich, cenach
vstupenek a dalsich dilezitych informacich. Nasleduji odkazy na A-tym muzi a Zen,
které se vénuji vyhradné elitnim tymtm klubu. V zalozce ,,tymy* nalezneme seznam a

v

podrobngjsi informace o vSech kategoriich a jednotlivych druzstvech celého oddilu

! Zdroj Interview s marketingovym manazerem TJ JM Pedro Pérez Chodov
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Chodova. Na horni list¢ nalezneme také uzitecné informace o vSech partnerech klubu a
zaroven jsou zde dostupné informace pro potencialni sponzory, kteti by chtéli vyuzit
moznosti reklamy a propagace své firmy ve spojeni s florbalovym klubem, coz povazuji
z hlediska marketingu za velice pozitivni. Stranky také nabizeji navstévnikovi odkaz na
fotogalerii a videoarchiv klubu. V soucasné dobé jsou ale tyto slozky mimo provoz.
Dale na strance najdeme kalendéi zobrazujici kompletni rozvrh ¢innosti celého oddilu
od zakovskych kategorii az po elitni tymy a odkaz na kontaktni osoby oddilu. Zejména
pro Cleny oddilu je zajimava zalozka ,.klubové vybaveni®, na které navstévnici najdou
informace o slevach a vyhodnych nabidkach sportovniho vybaveni od svych partnert.
Posledni dva odkazy se tykaji naboru novych ¢lentt do oddilu. Prvni z nich se vénuje
vyslovené naboru nejmladsich florbalistii, druhd poté nabizi seznam souborti ke staZeni,

které jsou potiebné k registraci nového ¢lena do oddilu.

Aktualizaci webovych stranek podporuji zobrazené ¢lanky, které komentuji
soucasné déni v obou elitnich tymech a okénko ,Novinky“, zobrazujici vzdy tfi
nejcerstvejsi informace klubu. Na uvodni stran€ nechybi ani program utkdni vSech tymu
Chodova na nésledujici tyden. Obdobné jsou na Gvodni stran€ zobrazeny také vysledky

jednotlivych druzstev oddilu.

Na uvodni strance webu je zarucena také patficnd vizibilita partnerd. Bannery
s jejich logy se pravidelné prolinaji v pravém hornim rohu tivodni strany. V levé spodni

¢asti stranky jsou uvedeni také partnefi florbalové extraligy.

Komunikaci se svymi fanousky podporuji také odkazy na oficidlni facebookové
stranky klubu, twitter a kanal YouTube, jez jsou dobie viditelné v pravé Casti ivodni

strany.
Facebook TJ JM Pedro Pérez Chodov

Facebook je v dnesni dobé nejéastéji vyuzivanou socialni siti v Ceské republice
a VvV komunikaci pfedstavuje nenahraditelné médium. Jeho nespornou vyhodou jsou
témef nulové néklady na provoz, diky ¢emuz se stal velice udernym komunikacnim

nastrojem nejen sportovnich organizaci.

TJ JM Pedro Pérez si je téchto skutecnosti védom a komunikaci prostiednictvim

Facebooku se patfi¢né vénuje.

44



Oficialni nazev facebookové stranky koresponduje s doménou oficidlniho webu klubu,
tedy Florbal Chodov. Klub zde informuje nejéastéji o novinkach, blizicich se utkanich,
¢1 poskytuje vysledkovy servis. Zabér jednotlivych piispévki je opravdu Siroky. Pii
analyze facebookovych stranek klubu jsem cerpal inspiraci z hodnoceni vyuziti
socialnich siti fotbalovymi kluby Gambrinus ligy, které provedl Tomas Janca pro portal
SportBiz. (SportBiz — online, 2012) Vybrané faktory jsem dale porovnal s nejvétsim
rivalem TJ JM Pedro Pérez Chodv, Tatranem StfeSovice a oficialnimi strankami Ceské

florbalové unie - Cesky florbal.

Prvnim faktorem je pocet uzivatell, kteti jsou fanousky dané stranky. Soucasny
pocet fanouskd oficialni facebookové stranky TJ JM Pedro Pérez Chodov je 2 393.2
Podle portalu www.socialbakers.com, ktery se zabyva statistikami socialnich siti,
ptibyde tydné 15 novych fanouskt chodovské stranky. (Socialbakers - online, 2013)
Z obrazku ¢. 4 je patrny vzrustajici trend poctu uzivateld, kterym se stranka takzvané

r 4 b A ] . o 14 W b4 14 o 2
,l1bi“. Graf zachycuje pfiriist uzivateli za poslednich Sest mésici.

Obrazek ¢. 4 — Pocet fanouSkid oficialni facebookové stranky TJ JM Pedro Pérez

Chodov za poslednich $est mésicu.
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Zdroj: socialbakers — online, 20132
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jenz je jednim znejvétSich rivall Chodova nejen na poli sportovnim, ale také

marketingovém, se pysni 3 818 fanouﬁkyz. Tydenni ptirGstek ¢ini 31 uzivatelti?, coz je
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vice nez dvojnasobek pfiristku fanouskt chodovské stranky. Cesky florbal, jenz
predstavuje oficidlni facebookovou stranku Ceské florbalové unie, disponuje dokonce
18 432 fanousky s tydennim navySenim o 761 uzivatelt.’ T&chto &isel mnohdy
nedosahuji ani kluby z profesionalnich soutdZi a Cesky florbal zde odvadi opravdu

skvélou praci.

Dal$im zajimavym ukazatelem ucinnosti komunikace prosttednictvim socidlni
sit¢ Facebook je pojem ,talking about®, neboli ,,mluvi o tom*“. Tento idaj popisuje
objem interakci uzivateli s obsahem dané facebookové stranky. (SportBiz — online,
2012) Tento udaj je proménlivy, nebot se méni s kazdym novym piispévkem dané
facebookové stranky. Do této metriky se zapocitava kazdy uzivatel, ktery v danou chvili
komentuje, sdili ¢i oznadi ptispévek jako ,like“, tedy ,,libi se mi“. Toto ¢islo tedy
zpravidla odrézi atraktivitu a oblibenost zvefejnéného piispévku. Vyvoj tohoto
ukazatele u facebookové stranky TJ JM Pedro Pérez Chodov za posledni mésic

zachycuje obrazek ¢. 5.

Obrazek ¢. 5 — Prabéh interakce na facebookové strance TJ JM Pedro Pérez Chodov za

piedchozi mésic - pocet uzivatela ,,mluvi o tom*.
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Zdroj: socialbakers — online, 2013°

Z uvedeného grafu je patrné, Ze nejvyssi ucinnost mély piispévky zobrazené 24.
a 25. fijna. Pocet aktivnich uzivatelii tehdy Cinil téméf 600, coz Ize povazovat za velice

uspokojivé. Pro srovnani Tatran StfeSovice za posledni tfi mesice hranici 500 aktivnich
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uzivatelt nepresahl.” P¥i zp&tném dohledani zjistime, e 24. fjna hral muzsky elitni tym
extraligové utkani v Kladng, které vysilala v pfimém pienosu Cesk4 televize. Tento den
byly zvefejnény Ctyfi prispévky tykajici se tohoto utkani. Nechybéla ani infografika
zobrazujici vyhlaSeni nejlepSiho hraCe televizniho utkani, tzv. ,,Extrahero*. O den
pozdéji klub na svém facebookovém profilu informoval o jednoznaéném vitézstvi

chodovskym zen nad Ostravou v pomeéru 13:2.

Frekvence pfispévkl je také jednim z Ciniteli, ktery ovliviiuje komunikaci
prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook. TJ JM Pedro Pérez Chodov zveiejnuje
v priméru dva prispévky denn€. Piesny pocet se samoziejmé odviji od aktualniho déni
Vv klubu, blizicich se utkanich a dal$ich aktivitach, o kterych klub vefejnost informuje. U
jednotlivych piispévkl se také rozliSuje jejich podoba. Prispévek muze byt pouze
formou textu, fotografie, ¢i takzvané infografiky. Ta pfedstavuje vhodné zvolenou
kombinaci textu s fotografii, popisujici aktualni déni. Tyto ptispévky mivaji zpravidla

nejvetsi ohlas.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole, ktera ptiblizuje teoretické informace o
socialnich sitich, uzivatell Facebooku neustale ptfibyva. Janca dokonce uvadi, ze 2,8
milionti lidi v Ceské republice stravi denné na Facebooku v priméru 27 minut.
(Sportbiz — online, 2012) Pokud sportovni kluby, florbalové nevyjimaje, cht&ji ucinné
oslovit své fanousky, méli by s nimi komunikovat tam, kde se tito fanousci vyskytuji a

tou socidlni sit’ Facebook rozhodné je.
Twitter TJ JM Pedro Pérez Chodov

Socialni sit’ Twitter se sice zatim netési v Ceské republice tak velké oblibé jako
je tomu ve svété, ale i tak patii ke komunikaénimu nastroji, ktery by nemél byt

podcenovan a jehoz potencial do budoucna rozhodné poroste.

Oficidlni stranku klubu na Twitteru najdeme pod tradi€ni doménou Florbal
Chodov. V soucasné dobé ma stranka 125 ,.followers®, coz znamend, ze 125 uzivateli
je odbératelem této stranky.* Pro srovnani, Tatran StfeSovice disponuje pouze 83
»followers®, naopak stranku Cesky florbal sleduje 433 uzivatelt.? Tato nizka &isla

potvrzuji fakt, Ze socialni sit’ Twitter neni v Ceské republice prozatim tolik znama.

* Udaje se vztahuji k 8. listopadu 2013
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Nutno pfiznat, Ze chodovsky klub neni v této oblasti tak peclivy jako u socidlni sité
Facebook. Frekvence ptispévkil je zde rapidn€ snizena. Posledni piispévek je dokonce
datovan k 6. fjnu 2013, tedy vice nez pred mésicem.” Piehled o aktualnim déni v klubu
prostiednictvim tohoto kandlu je tedy prakticky nulovy. V tomto ohledu zde vidim

velky prostor pro zlepSeni.
YouTube TJ JM Pedro Pérez Chodov

Dalsi z nastrojt takzvané on-line komunikace, ktery TJ JM Pedro Pérez Chodov
pouziva, je kanal YouTube, jenz umoznuje zhlizeni a sdileni videi. Chodovsky kanal
YouTube je knalezeni znovu pod nazvem Florbal Chodov. Na tuto stranku klub
umist'uje sestfihy a ,,highlights* z jednotlivych utkdni nejenom elitnich tymu. Dale zde
nalezneme rozhovory s jednotlivymi hraci a trenéry. Aktualni pocet odbératel
chodovské stranky na YouTube je 187, celkovy polet zhlédnuti 70 885.° Tatran
Stiesovice disponuje sice vys$im poctem odbérateld (246), ale celkovy pocet zhlédnuti
je podstatné nizsi (51 560). > Nutno dodat, Ze v tomto ohledu Chodov nezaostavé ani za

oficialnim kanalem Geského florbalu, ktery ma 79 299 zhlédnuti.

Kanal YouTube povazuji za velmi efektivni komunikacni nastroj. Pravé v dobé
on-line komunikace napomaha $iteni informaci v podobé pofizenych videi predevsim
prostiednictvim socialnich siti. Pravé efektivni virdlni video kampané sklizi v dnesni

dobé nebyvaly tspéch.
Newsletter TJ JM Pedro Pérez Chodov

Dals§im velice u€innym nastrojem on-line komunikace je rozesilani reklamnich

emaild, takzvanych newslettera.

Klub Chodova tohoto nastroje hojné¢ vyuzivd a Vv pravidelné¢ rozesilanych
emailech informuje o bliZicich se utkanich, probihajicich soutéZich ¢i napfiiklad
navazani spoluprace S novym partnerem. Obsah newsletteri je zpravidla velmi dobie
zpracovany. Na jednotlivé udalosti vybizi vzdy graficky poutac se stru¢nym popisem
udélosti. K tomu aby byl newsletter efektivnim komunikaénim néstrojem je, mimo
atraktivniho obsahu emailu, zapotiebi také pocetnd databize kontaktd, na které se
zprava rozesila. Tato databaze musi samoziejm¢ obsahovat kontakty na pozadovanou

cilovou skupinu.

® Udaje k 8. listopadu 2013
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Podle marketingového manaZera, chodovsky klub disponuje databézi citajici 1200

emailovych kontaktii, pfedeviim z fad soucasnych a minulych &lent klubu. °
5.2.2 Komunikace prostiednictvim Event marketingu — fandici soutéz

TJ JM Pedro Pérez Chodov pfisel Vv této sezon¢ s projektem, ktery ma za ukol
zvysit navstévnost a vytvorit bouflivou divackou atmosféru ptfi domdacich utkanich
elitniho tymu muzii a zen. Jedné se o soutéz pro mladeznické tymy Chodova. Kazdé
kategorii je piidélen jeden domaci zapas muzi a Zen. Pfi tomto utkani maji atmosféru
v hale na starosti pravé ¢lenové vybrané kategorie, tedy samotni hraci, jejich rodice ¢i
trenéfi. K dispozici maji tymové fandici pfedméty a atmosféra v hledisti je plné v jejich
rezii. Napadiim se meze nekladou. Uspé&§nost jednotlivych tymi je poté méfena podle
nasledujicich péti kritérii, ve kterych mohou tymy ziskat 0-5 bodu. (Florbalchodov —
online, 2013)

e Pocet ztcastnénych hract z kategorie (v %),

e subjektivni hodnoceni kabiny (hodnoti samotni aktéti utkani),
e pramérna hodnota hluku (dle méfeni hlukoméru),

e maximalni hodnota hluku (dle méfeni hlukoméru),

e originalita (vytvofené bannery, transparenty, pokiiky apod.).

Pozvanka vybizejici mladeznické tymy k soutézi je zobrazena v piiloze €. 4.
Ceny pro vitéze jsou opravdu atraktivni. Kromé péti kilogramti Svycarské cokolady
mohou vyhrat raut se samotnymi chodovskymi celebritami, specidlni trénink pod
vedenim $éftrenéra a soucasného trenéra Ceské florbalové reprezentace, Radima Cepka,
a trénink se samotnymi hra¢i ¢1 hrackami elitnich tymi.

Tento napad, jak podpofit nav§tévnost domacich utkédni je, dle mého nazoru,
velice zdafily. MladeZznické tymy nejen Ze dokazi vytvotit opravdu bouilivou
atmosféru, ale zaroven se u téchto mladych hrac¢t buduje klubova ptislusnost. Mladé
hrace navic na utkani zpravidla doprovazeji jejich rodice a tim pocet divaki jesté vice
vzroste. Diky této soutézi se miize navstévnost vybranych utkani zvysit az o desitky

procent.

® Zdroj interview s marketingovym manazerem TJ JM Pedro Pérez Chodov
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5.2.3 Komunikace prostfednictvim tiSt€énych médii

V dnesni dob¢ internetu a modernich komunika¢nich metod se klasicka tisténa
média dostavaji do pozadi. Pfesto vSak zustavaji dilezitym komunika¢nim néstrojem
sportovnich klubti. Nejuzivangj§i podoby tisténych médii predstavuji programy
domacich utkani, plakaty vybizejici k navstévé téchto zapast, klubové noviny c¢i

casopisy.

TJ JM Pedro Pérez Chodov piipravuje na jednotlivé domaci zapas barevny
tistény program, ktery obdrzi kazdy navstévnik. Program nabizi vzdy kratky clanek o
nadchazejicim utkani a pfipomind vzajemna stfetnuti obou tyma v minulosti. Jako
vétSina zapasovych programi, zobrazuje vysledky ptedchozich utkéni a pribéznou
vysledkovou tabulku soutéZe. Samoziejmosti jsou také kompletni soupisky obou tymd.
Posledni ¢ast programu zve na nejblizSi domdaci utkdni a odkazuje na vSechny

internetové kanaly, které klub pouziva (web, Facebook, Twitter, YouTube).

Jako komunikaéni nastroj slouzi také tisténé vstupenky na jednotlivd utkani.
Klub na nich kromé¢ béznych tdajt jako je datum utkani, soupet, misto konani zépasu,
uvadi také loga svych sponzor a odkaz na oficialni webové stranky klubu. Ukéazka

vstupenky na domaci utkani Chodova je soucasti ptilohy ¢. 5.

Ptiprava dalSich tisténych materialu probihd narazové. Naptiklad pro propagaci
vybraného doméciho utkani, nebo po zatazeni zapasu do vysilani Ceské televize, na
které se klub snazi naldkat co nejvice fanouskll.. Specidlni tiSténé materidly jsou také
pripraveny pro sponzory klubu.” V piiloze &. 6 je zobrazena pozvanka na doméci utkéani
Chodova proti Vitkovicim, jenz je reprizou loniského Superfinale konaného v prazské 0,
aréné.

5.2.4 Komunikace prostirednictvim merchandisingu

Merchandising je dnes neodmyslitelnou soucasti klubové nabidky a predstavuje

velmi u¢inny nastroj, kterym klub komunikuje se svymi fanousky a vzbuzuje v nich

klubovou pfislusnost. Pro velké profesiondlni tymy je navic prodej merchandisingovych

pfedméti znaénym dilem celkovych finan¢nich ptijmu klubu.

Klub TJ JM Pedro Pérez Chodov v soucasné dobé vyhodnocuje a pracuje na

ptipravé nové nabidky klubovych pfedméti. V minulosti nabizel $aly, Cepice, dresy,

7 Zdroj interview s marketingovym manazerem TJ JM Pedro Pérez Chodov
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ptfivésky, hracské karticky apod. Obecné nejvétsi zajem je, dle marketingového

manaZera klubu, o uZitné predméty, jako jsou §aly a &epice (kulichy). 8

Jelikoz management klubu pracuje na zdokonaleni chodovskych klubovych
predmétii, je aktudlné nabidka stazena. Jinak je k nalezeni na oficidlnich webovych
strankach klubu pod zalozkou ,,klubové nabidky*. Ceny klubovych ptfedméti jsou vice
nez piiznivé. Klub si neklade za cil vydélavat na prodeji merchandisingu a proto je
konec¢na cena témer stejna jako cena vyrobni. Pri¢ita se pouze naklad na optativu, jenz

tvoii priblizné 10%. ®

8 Zdroj interview s marketingovym manazerem TJ JM Pedro Pérez Chodov
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM TJ JM PEDRO PEREZ
CHODOV

V nasledujici kapitole jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setieni.
Ziskané odpovédi jsou zpracovany do grafu a tabulek, jez umozni snazsi porovnani
absolutnich a relativnich Cetnosti. Behem vyhodnocovani ziskanych dat byly pouzity
statistické metody aritmetického primeéru, medianu a smérodatné odchylky, které byly
vypocitany pomoci programu Microsoft Excel 2010. Ten byl shodné pouzit pro

konstrukei jednotlivych grafii a tabulek.

6.1 Prezentace vysledkii dotaznikového Setieni TJ JM Pedro Pérez

Chodov

Dotaznikové Setieni probéhlo pii domacim utkani muzi a Zen. Konkrétné
Vv pribéhu zapast TJ JM Pedro Pérez Chodov - 1. SC WOOW Vitkovice (muzi) a TJ
JM Pedro Pérez Chodov - Tempish FBS Olomouc (zeny). Soubor respondentii tvotili
muzi 1 Zeny vSeho v&ku podporujici klub TJ JM Pedro Pérez Chodov. Rozdéno bylo
celkem 135 dotazniki, z toho vyplnénych se vratilo 101. Navratnost tedy pii tomto

dotaznikovém Setfeni ¢ini 74,8%

Podle Kohoutka (2010) je minimalni akceptovana navratnost dotaznikti u vzorku
51 - 100 respondentti 60%, u vzorku vétSim nez sto respondentli 50%. Za doporuc¢enou
navratnost je povaifovano 75%. V tomto ohledu tedy dotaznikové Setieni splnilo

podminky minimalni névratnosti a téméf se vyrovnalo navratnosti doporucené.

Prezentace vysledki je rozdélena do né€kolika ¢asti podle zaméfeni jednotlivych

otazek.
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6.1.2 Rozdéleni respondentii

Uvodni otazka dotaznikového 3etfeni byla Gistd filtraéni a méla za ukol oddélit
chodovské fanousky od pfiznivcl soupefe. V této otdzce byl respondent jednoduse
tazén, zda je fanouskem klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov. V ptipadé zaporné odpovédi
Vv dotazovani dale nepokracoval. Pomér odpovédi je jednoznacny. Predpoklad ovsem je,
ze c¢ast respondentl, kteti odpovédéli, ze nejsou fanousky Chodova, dotaznik
neodevzdali. Dotaznik se zapornou odpovédi odevzdalo pouze 9 respondenti. Ve

vypliovani pokracovalo tedy 92 respondentil, coZ €inilo 91% dotazanych.

Vy¢lenéni fanouskt TJ JM Pedro Pérez Chodov - Graf ¢. 6. 1

Jste fanouSkem TJ JM Pedro Pérez Chodov?

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

6.1.3 Identifikace respondenti

V této casti prezentace vysledkli dotaznikového Setfeni jsou identifikovani
respondenti, ktefi byli dotazovani. Vedle demografickych otazek zabyvajicich se v€kem

a pohlavim byla zkoumana i spojitost dotazovaného s klubem.
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Pohlavi respondentli — Graf €. 6. 2

Vase pohlavi?

B muz

HZena

Zdroj: vlastni Setfeni

Prvni identifikacni otazka zjistovala pohlavi respondentll. Prizkum ukazal, ze
mezi fanousky Chodova patii vice muZi, 57%. Zenské zastoupeni &ini 43%. Rozdil
ovSem neni nikterak zavratny pravdépodobné tim, ze klub disponuje muzskym i

Zenskym tymem.
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Vék respondentli — Graf €. 6.3

Vas vék je v rozmezi.
30 -
25 A
20 A
15 -

10 +

0 T T T T T Y
15améné 16-24 25-34 35-44 45-54 55 avice

Zdroj: vlastni Setfeni

Druhou demografickou otdzkou je vek respondentt. Florbal, jemuz se nékdy
také prezdiva ,,sport studentii, poutd pozornost predevsim mladych lidi. OvSem své
pfiznivce si najde v podstaté naptic¢ celym vékovym spektrem. Jak vidime z grafu €. 6.3,
nejpocetnéjsi zastoupeni fanouskil je ve véku 16-24 let. Nasleduji skupiny 15 a méné a
25 - 34. Toto veékové rozlozeni chodovskych ptiznivct koresponduje se zamérem klubu
zaméfit se na ,,florbalovou cilovku®, ktera je podle marketingového manazera Chodova
ve veku 15-28 let.’ Divod pomémé pocetného zastoupeni respondenti ve véku 15 let a
méné, je také ziejmy. Jak bylo pfiblizeno vySe, Chodov se snazi prostfednictvim
doprovodné soutéze ptivést do hledisté co nejvice ¢lentt mladeznickych tymu. Proto je
zastoupeni mladych fanouski tak pocetné. Své zastoupeni v hledisti mé také stfedni a
starSi generace. Tito fanousci patfili nejcastéji mezi rodinné prislusniky hraca ¢i hracek

klubu.

% Zdroj interview s marketingovym manazerem TJ JM Pedro Pérez Chodov
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Spojitost fanouskd s klubem TJ JM Pedro Pérez Chodov — Graf €. 6. 4

Jakou mate spojitost s klubem TJ JM Pedro Pérez Chodov?

31%
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25 24%
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20 20%
15%
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0,
10 9%
5
1%
0
Aktivni Rodinny Kamarad, Pracovnik Sponzor Nezavisly
hraé/ka T) pfisluldnik  pfFitel/kyné klubu klubu fanousek
JM Pedro hraée/ky TJ hraée/ky
Pérez JM Pedro
Chodov Pérez
Chodov

Zdroj: vlastni Setfeni

Tteti identifikacni otdzkou bylo zjiStovano, jakou spojitost maji respondenti
s klubem. Jiz zminovana provazanost mladeznickych kategorii s A-tymem se projevila
také v této otazce. Celkem 20% dotazovanych, ktefi navstivili vybrané utkani, jsou
aktivni hraci ¢i hracky TJ JM Pedro Pérez Chodov. Obdobny pocet navstévnikl
ptredstavuji rodinni pfislusnici klubu. Tato skupina skytd pomérné velky fanouSkovsky
potencial, nebot’ v klubu ptisobi pfiblizn€¢ 250 ¢lent, kteti sdili klubovou pfislusnost a
maji ke klubu jiz vybudovany patfi¢ny vztah. Tato skupina samoziejmé vzroste o
rodinné piislusniky, ktefi hra€e a hracky na zépasy doprovazeji. Do této skupiny
muzeme zafadit také kamarady a pratelé hrach. Tato skupina lidi je s 31% vilbec
nejpocetnéjsi. Zastoupeni na tribuné maji také pracovnici klubu, konkrétné 9%. Jedna se
predevs§im o trenéry jinych kategorii, ale i tfeba zastupce vedeni klubu. Mizeme tedy
tict, Ze 84% fanouskl bud’ v klubu samo pisobi, nebo podporuje blizkého zndmého ¢i

¢lena rodiny, jenZ haji chodovské barvy.

Naopak pouze 15% respondentii piedstavuje nezavislé fanousky TJ JM Pedro
Pérez Chodov. I ptes zvySenou popularitu v poslednich letech, si florbal stale

nevybudoval dostateCny zdjem ,nezavislych® fanouskli. Ve srovnani napiiklad
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s fotbalem, kde drtiva vétSina fanouski navstévuje utkani nejenom kvili ndklonosti ke
svému klubu, ale také kvuli sportu samotnému, florbal z fanouskovského hlediska
zustava stale ,rodinnym® sportem. Nezavisly fanousSci ovSem piedstavuji obrovsky
potencial a marketingova komunikace klubii by se na n¢ méla patiicn¢ zaméftit. Bez této
skupiny ptiznivci se florbal nikdy nemutize priblizit tradi¢nim sportim, jako je napiiklad

ledni hoke;.
6.1.4 On-line komunikace

Jelikoz je v soucasné dobé nejuzivanéjSim kandlem marketingové komunikace
internet, byla velka ¢ast prizkumu zaméfena na internetové kanaly pouzivané klubem.

Otazky se tykaji webovych stranek klubu, socidlnich siti Facebook a Twitter a

klubovych emailovych newsletterti.

Navstévnost webovych stranek klubu — Graf €. 6. 5

Nanvstévujete oficialni webové stranky TJ JM Pedro Pérez

Chodov?
41%
40
35
30
25
20 20% 19%
15%
15
10 5%
5
0
Ano, kazdy den Ano, pravidelné Obcas (nejvyse  Velmi zfidka Ne,
(alespon 3krat 7krat do (méné nei nenavstévuji
tydné) mésice) 2krat do

mésice)

Zdroj: vlastni Setfeni

Prvni otdzka tykajici se internetové komunikace klubu se zabyvala oficialnimi
webovymi strankami klubu. Respondenti méli za ukol urcit, jak Casto stranky klubu
nav§tévuji.  Vysledky jsou pro klub velmi pozitivni. Pouze 5% respondentt, z

celkového poctu fanouski klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov, oficialni klubové stranky
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nenavstévuje. Naopak 41% stranky navstévuje pravidelné a to konkrétné alespon 3krat
tydné. Celych 15% respondentti dokonce uvedlo, Ze webové stranky pouziva kazdy den.
Nejvyse 7krat do mésice navstévuje webové stranky klubu piesné pétina fanouski.
Témet stejna Cast uvedla, Ze navstévuje stranky velmi zfidka (mén€ nez 2krat do

mésice).

Webové stranky jsou v soucasné dobé jednim znejucinngjSich nastrojil
marketingové komunikace, proto by m¢l klub vénovat patfi¢nou pozornost tomuto

kandlu, aby byl pocet pravidelnych névstévnikl co nejvyssi.

Uzivani socialni sité Facebook — Graf €. 6. 6

Jste uzZivatelem socialni sité Facebooku?

® Ano

H Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Nejvice otazek bylo vénovano socialni siti Facebook, ktera se stala velice
G¢innym médiem. V soucasné dob& uzivaji Facebook v Ceské republice téméF &tyii
miliony obyvatel. (zoomsphere — online, 2013) Potencial pro oblast marketingové
komunikace je tedy obrovsky. Zasah timto komunika¢nim médiem je mozny pouze pro
uZivatele této socidlni sité. Jak je zfeyjmé z grafu €. 6.6, téméef 80% respondentl tuto
podminku splituje. Zhruba pétina dotazovanych uvedla, Ze nejsou uzivateli této socialni
sité, a proto byli vyzvani, aby dalsi dvé otazky tykajici se Facebooku pteskocili.
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Fanousci klubu na Facebooku — Graf €. 6. 7

Jste fanouskem oficialni facebookové stranky TJ JM
Pedro Pérez Chodov?

H Ano

H Ne, facebookové stranky
klubu jsem ale v
minulosti navstivil/a

Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Uzivatelé Facebooku byli nésledné vyzvéni, aby uvedli, zda jsou fanousky
oficidlni facebookové stranky TJ JM Pedro Pérez Chodov. Na vybér méli ze tfi
odpovédi. Prosté odpovédi ,,ano, ne“ doplnila moznost, Ze respondent sice neni

fanouSkem stranky klubu, ale v minulosti tuto stranku navstivil.

Jasnou pievahu kladnych odpovédi zndzoriuje graf ¢. 6.7. Pouze 6%
respondentli, ktefi jsou uzivateli socidlni sité Facebook, neni fanouskem oficidlni
facebookové stranky klubu. To jen potvrzuje fakt, ze Facebook je v dneSni dobé
opravdu G¢innym komunika¢nim nastrojem vyuZzivanym piedev§im mladymi lidmi. A
pravé mladou populaci tento sport ptitahuje nejen aktivné, ale i pasivné v roli divéka.
Tuto skute¢nost demonstruje taktéz zameér, orientovat marketingovou komunikace na
cilovou skupinu ve v€ku 15 - 28 let, jak uvedl marketingovy manazer klubu

Vv poskytnutém rozhovoru. V tomto ohledu je tedy potencial facebooku efektivné vyuzit.

U nasledujici otazky, tykajici se Facebooku, odpovéd’ jiz tak jednoznacnd neni.
Respondenti, ktefi uvedli, ze jsou fanousky oficialni facabookové stranky klubu, nebo

tuto stranku v minulosti navstivili, odpovidali, zda klubem zvefejnéné prispévky
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komentuji, sdileji ¢i takzvané ,,likuji“. Tato informace ma pomérné zasadni dopad na
dalsi $ifeni zvetejnénych piispevki po celé socidlni siti. Jakmile se totiz uzivatel aktivné
zapoji do interakce sdilenim, komentafem, ¢i pouze oznaCenim ,like“, prispévek se
zpravidla zobrazi pratelim tohoto uzivatele, ktefi tuto stranku nemaji mezi svymi
oblibenymi, ale mohou byt timto zpiisobem piispévkem také zasazeni. Diky tomu se
muze zasah jednotlivych piispévkl vyrazné liSit. Aktivitu na facebooku zachycuje udaj
,mluvi o tom*, jehoz graf je uveden v kapitole 5.2.1. Respondenti méli na vybér tfi

odpovedi:
e Ano
e Ne, pouze pasivné pfijimam informace

e Ne, obsah pro mé neni natolik zajimavy, abych se do interakce zapojil/a

Interakce fanousku na facebookovych strankach klubu — Graf €. 6. 8

Jste aktivnim uZivatelem facebookovych stranek
klubu? (tj. "likujete'", komentujete ¢i sdilite nové
prispévky)

2%

H Ano

H Ne, pouze pasivné
pfijimam informace

Ne, obsah pro mé neni
natolik zajimavy, abych
se do interakce zapojil/a

Zdroj: vlastni Setfeni

Témeét polovina respondentti, ktera je fanousky klubové stranky na Facebooku,
nebo ktera tuto stranku nékdy v minulosti navstivila, uvedla, Ze se aktivné zapojuje do
interakce na facebookové strance klubu. Pravé vyvolani diskuze na této socialni siti a
vzbuzeni zajmu o piispévek u ostatnich uzivatel by mél byt zamérem komunikace na

této socialni siti. Jediné tak se informace dostanou k co nejvétsSimu poctu piijemct.
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Zajem uzivatell samoziejm¢ ovliviiuje obsah a atraktivita jednotlivych ptispévkii.
Dulezité rovnéz je, sjakou intenzitou se jednotlivé piispévky zvefejiuji. V tomto
ohledu povazuji za velmi pozitivni fakt, Ze pouze 2% procenta respondenti uvedla, Ze

se do interakce nezapojuji pro nezajimavost prispévku.

Ovsem obrovsky prostor spociva v druhé poloviné fanouski, kteti uvedli, ze
pouze pasivné pfijimaji informace objevujici se na Facebooku. V téchto fanouscich je

stale nevyuzity potencial, jenZ by mohl pfinést zasazeni dalSich lidi.

Dalsim nastrojem on-line komunikace, ktery klub Chodova pouziva, je Twitter.

Tato socidlni sit’ neni prozatim v Ceské republice tolik rozsifena, ovSem ve svéte se

hojné vyuziva a je mnohdy oblibenéjsi nez Facebook.

UZivani socialni sité Twitter — Graf €. 6. 9

Jste uzivatelem socialni sité Twitter?

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Tento fakt potvrzuji také vysledky dotaznikového Setfeni. Pouhych 23%
respondentll uvedlo, Ze jsou uzivateli této socidlni sité. Zbylych 77 % dotazovanych

Twitter nepouziva. Tito respondenti byli vyzvani, aby nasledujici otazku pieskocili.
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Jako jsou uzivatelé facebookovych stranek, kterym se dand stranka takzvané ,,libi“,
nazyvani fanousky stranky, u socialni sit€¢ Twitter se tito uzivatelé nazyvaji ,,followers*,
neboli ,,ndsledovatelé* urcité stranky. V dal$i otdzce bylo zjiStovano, jakd cast
dotazovanych, kterd uvedla, Ze Twitter uziva, je ,followery* oficialni stranky TJ JM

Pedro Pérez Chodov na Twitteru.

Followers oficialni stranky klubu na socialni siti Twitter — Graf. €. 6.10

Jste "followerem" oficialni stranky TJ JM Pedro

Pérez Chodov na Twitteru?

® ANo

H Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Zde jsou vysledky témét vyrovnané. Z 21 respondentt, kteti uvedli, ze jsou
uzivateli socialni sité Twitter, jedenact udalo, Ze ma oficialni stranku klubu Chodova
mezi oblibenymi na svém profilu. Zaporn€ odpovédélo 10 respondentti. Pouze polovi¢ni
zasah timto komunika¢nim kanalem, je podle mého ndzoru velmi malo. Kdyz toto ¢islo
vyjadiime s celkovym poctem respondentt, kteti uvedli, ze jsou fanousky Chodova,
vyjde nam necelych 12%. U¢innost tohoto komunikaéniho kanalu je tedy v sou¢asné

dobé velmi nizka.
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Dal§im nastrojem vyuzivanym klubem TJ JM Pedro Pérez v ramci internetové
komunikace je rozesilani takzvanych Newsletteri pomoci emailové posty. Tento néstroj
je v marketingové komunikaci hojné uzivan a jeho uCinnost zavisi pfedev§im na

velikosti databaze emailovych adres, kterou organizace disponuje.

Ptijemci Newsletterti — Graf ¢. 6. 11

Jste prijemcem klubovych emailovych Newsletterta?

B Ano, jejich obsahem se
zabybam

Ano, jejich obsahem se ale
nezabyvam

H Ne, nejsem

Zdroj: vlastni Setfeni

Jak vidime na grafu ¢. 6.11, vice nez polovina respondentd neni piijemcem
klubovych emailti. Tento fakt lze povazovat za relativné prekvapivy vysledek, nebot’
klub disponuje databézi ¢itajici 1200 kontaktii.'® Toto &islo je pom&ms vysoké a slibuje
solidni u¢innost tohoto komunika¢niho nastroje. Podle marketingového manaZera klubu
jsou kontakty nejcastéji ziskdvany od soucasnych a byvalych ¢lentt klubu. OvSem
fanousky, navstévujici soutézni utkdni, databaze ziejmé z velké casti nezahrnuje.
V tomto sméru chybi, podle mého nazoru, s fanousky patficnd komunikace, jelikoz

praveé kontakty na tuto skupinu jsou pro management klubu zasadni.

Respondenti, ktefi jsou piijemci informacnich Newsletterti, méli dale na vybér
ze dvou odpoveédi. Zda se obsahem téchto emailovych zprav zabyvaji ¢i nikoliv.

Efektivita tohoto nastroje je totiz mnohdy zna¢né snizena faktem, Ze pfijemci jsou

10 Zdroj interview s marketingovym manazerem TJ JM Pedro Pérez Chodov
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zpravami podobného typu zahlceni a tyto emaily mazou, aniz by si je piecetli.
Nezéadouci posta je oznaCovana jako spam. Respondenti méli proto oznacit, zda se

obsahem emailovych Newsletteri zabyvaji, ¢i nikoliv.

Témet tietina ze vSech dotazovanych fanouskit Chodova uvedla, Ze se obsahem

emaill zabyva, coz lze povazovat za velmi pozitivni.

6.1.5 Merchandising

Velmi dulezitou soucasti marketingu, zejména u sportovnich organizaci, je
merchandising. Nejriznéjsi pfedméty v barvach klubu slouzi k identifikaci fanouskt
s oblibenym klubem a symbolizuji jeho tradici. Navic Casto pomadhaji k vytvofeni
bouflivé atmosféry pii domacich utkanich. Fanousci by proto méli mit k dispozici
patfi¢nou nabidku téchto pfedmétli. Nasledujici dvé otazky se proto zabyvaji nabidkou

klubového merchandisingu.

Spokojenost fanouski s nabidkou klubového merchandisingu — Graf ¢. 6. 12

Jste spokojen/a s nabidkou klubového
merchandisingu? U druhé a treti varianty uved’te,
ktery predmét byste v nabidce uvitali.

B Ano, jsem zcela
spokojen/a

Ano, jsem spokojen, ale
uvital bych

H Ne, nejsem spokojen,
uvital bych

Zdroj: vlastni Seteni

Pomoci prvni otazky bylo zkoumano, zda jsou fanousci spokojeni s nabidkou
klubového merchandisingu. Na vybér méli znovu ze tii uvedenych odpoveédi.

Spokojenych respondentt s klubovym merchandisingem je celkem 78% dotazovanych.
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Toto cislo je pro me¢ velkym ptekvapenim, nebot’ v soucasné dob¢ je nabidka klubovych
pfedméti stazena a pracuje se na jeji aktualizaci. Dokonce celych 62% dotazovanych
uvedlo, Ze je s nabidkou klubovych predméth zcela spokojeno. Naopak pouze 22%
uvedlo nespokojenost v této oblasti marketingové komunikace klubu. Respondenti
dostali prostor, aby uvedli pfedmét, ktery v predchozi nabidce klubovych predméti
postradaji. Navrhované predméty s Cetnosti jejich uvedeni respondenty zobrazuje

tabulka ¢. 6. 1.

Tabulka €. 6. 1 - Pozadované predméty klubového merchandisingu

Kompletni nabidka klubového merchandisingu
Teplakova souprava s logem klubu

Snazsi dostupnost pofizeni

Odznaky s logem klubu

Fandici predméty

= IN(N|IN (O

Potitka s logem klubu

Zdroj: vlastni Setfeni

Setfeni ukazalo, Ze respondenti v oblasti merchandisingu nejvice postradaji
kompletni nabidku klubovych pfedmétl. V nabidce by konkrétné uvitali tepldkovou
soupravu s logem klubu, klubové odznaky a fandici pfedméty. Pozadavkem byla i
snazsi dostupnost pofizeni téchto predméti. Podrobnéji se klubovym merchandisingem
vénuje kapitola 7.4 obsahujici navrhy na zlepSeni marketingové komunikace pravé

V této oblasti.

Druhd otazka zjiStovala, zda respondenti vlastni n&jaky predmét klubového

merchandisingu a v pfipadé kladné odpovédi, ktery.
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Fanousci vlastnici pfedmét klubového merchandisingu — Graf €. 6. 13

Vlastnite néjaky predmét z klubového
merchandisingu?

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Vice nez polovina respondenti uvedla, Ze vlastni néjaky pfedmét v barvach

Klubu. Nejcastéji potizené predméty, které respondenti uvedli, zobrazuje tabulka ¢. 6. 2.

Tabulka ¢. 6. 2 — Pfedmé&ty merchandisingu vlastnici fanousky

Klubova sala 28
Dres 27

Klicenka s logem klubu

6

Klubové tricko 5
Cepice s logem klubu 3
2

2

Hracské karticky

Mini dres

Zdroj: vlastni Setfeni

Vidime, ze nejuzivangjSimi predmeéty fanouskti Chodova jsou jednoznacné
klubova Sala a dres, jenz vlastni téméf tfetina dotazovanych fanouskd. Tyto dva
pfedméty patii k neproddvan€j$im merchandisingovym artefaktim ve vétSiné
sportovnich organizaci. S velkym odstupem nasleduje kli¢enka s logem klubu a tricko.

Na poslednim misté se shodn¢ umistily hrac¢ské karticky a mini dres klubu.
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Merchandising patii k dalezitym prvkim marketingové komunikace, bez n¢hoz se
uspésné sportovni organizace neobejdou. Chodov v tomto sméru rozhodné zaostava a

mél by vénovat patficnou pozornost na zlepseni této oblasti marketingové komunikace.

6.1.6 Hodnoceni komunikac¢nich nastroji klubu

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se vénovala hodnoceni uzivani jednotlivych
komunikac¢nich nastroji fanousky. Respondenti byli vyzvani, aby ohodnotili jednotlivé
nastroje, které klub pouziva pti komunikaci s fanousky, na stupnici 1-7 dle toho, jak
Casto je oni pouzivaji pii ziskavani potiebnych informaci o déni v Klubu. (1 - nejvice

pouzivam, 7 - viilbec nepouzivam)

K vyhodnoceni této otazky byly pouzity veliiny: aritmeticky pramér, modus,
median a smérodatna odchylka. Modus reprezentuje hodnotu, ktera se v ziskanych
vysledcich vyskytuje nejcastéji. Medidn predstavuje prostiedni hodnotou z fady
sefazené dle velikosti. Rozdéluje tedy dané vysledky na dvé stejné Casti. Vyhodou
medidnu jako statistického ukazatele je, Ze neni ovlivnén extrémni hodnotami jako
aritmeticky pramér. (wikipedie - online, 2013) Smérodatna odchylka je veli¢ina, ktera
udava, jak se od sebe navzajem lisi hodnoty v souboru vysledkl. Pokud je smérodatna
odchylka mal4, jsou si jednotlivé hodnoty v soubory podobné, naopak velka smérodatna
odchylka ukazuje na vzajemnou odli$nost jednotlivych hodnot. (wikipedie — online,
2013)

Nasledujici tabulka pfifazuje dané veli¢iny k jednotlivym komunika¢nim

nastrojim.

Tabulka ¢. 6. 3 — Hodnoceni Cetnosti pouzivani komunikaénich kanali (1 - nejvice

pouzivam, 7 - vibec nepouzivam)

Komunika¢ni nastroj |Pramér | Modus | Median| Sx | Pocet hodnoticich
Webové stranky 2,39 1 2 1,57 87
Facebook 1,91 1 1 1,42 68
Twitter 4,33 7 5 2,49 21
YouTube 4,26 7 4 2,11 80
Tisténa inzerce 4,74 7 5 1,99 81
Newsletter 3,60 5 4 1,60 42

Zdroj: vlastni Setfeni
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Diky této otazce lze urcit, ktery z nastroji marketingové komunikace vyuzivaji fanousci
nejcastéji k ziskavani potiebnych informaci o déni v klubu. Respondentti hodnotici
jednotlivé néstroje bylo rozdilné mmnozstvi, proto je v poslednim sloupci tabulky

zobrazen pocet hodnoticich respondentt.

Z prumérné hodnoty vychazi nejuzivanéjSim komunika¢nim nastrojem socialni
sit Facebook. Primérnd hodnota zde ¢ini 1,92. Modus, tedy hodnota, kterd se u
odpovédi respondentt objevila nejcastéji, je dokonce 1. Také stiedni hodnota, median,
nabyla hodnoty 1 a potvrdila tak pfedchozi hodnoty. Nejmensi smérodatna odchylka ze
vSech znaci nejvyssi nazorovou shodu respondentti pii jejich odpovédich. Hodnoceni
ucastnilo 68 respondentli, tedy vsichni, ktefi uvedli, Ze jsou fanousky facebookové

stranky klubu, nebo tyto stranky v minulosti navstivili.

Druhym nejuzivanéj$§im ndastrojem jsou, dle aritmetického priméru, webové
stranky. Nejcastéjsi hodnotou byla uvadéna rovnéz hodnota 1, ale primérna hodnota je
niz§i nez v piipadé¢ Facebooku (2,39). Stfedni hodnota 2, koresponduje s hodnotou
aritmetického priméru. Smérodatnou odchylku Ize ve srovnéni s ostatnimi povazovat za
nizkou a znaci rovnéz relativni shodu v odpovédi dotazovanych. Pocet hodnoticich je
V tomto pfipad¢ shodny s poctem respondentt, ktefi uvedli, ze webové stranky klubu

navstévuji (alespon jedenkrat do mésice).

Nasleduje komunikace pomoci emailovych Newsletterti, kterd ovSem vyrazné
zaostava za predchozimi dvéma komunika¢nimi kanaly. Primérnd hodnota 3,60
odpovidd medianu o hodnoté 4. Nejfrekventovanéjsi hodnotou je 5, coZ se jiz na
stupnici blizi k odpovédi, Ze respondenti tento nastroj nepouzivaji. Pomérné nizka
smérodatna odchylka napovida, Ze respondenti volili pravé vétsinou mezi hodnotami 4 a

5. Pocet hodnoticich je 42 a odpovidé idaji o pfijemcich emailovych Newslettert.

Zbylé tfi komunikacni nastroje nabyly podobnych hodnot. U aritmetického
priméru to byly hodnoty nachazejici se mezi ¢islem 4 a 5. To znaci, Ze fanousci uzivaji
Twitter, YouTube a tiSténou inzerci nejméné z vySe uvedenych komunikacnich
nastroji. Nejzminovanéjsi hodnota byla shodné 7, kterd reprezentuje odpoved’ ,,viibec
nepouzivam®. V piipad€é socidlni sité¢ Twitter mize byt divodem ziejmé nizka
frekvence zvetejiiovanych piispévki, kterou se zabyva kapitola 5.2.1. YouTube neni
pravdépodobné u fanouska klubu tolik znam, respektive fanousci si nemusi byt védomi,

ze klub disponuje kanidlem Chodov TV pravé se nachazejici na YouTube. TiSt€na
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inzerce je sice zastilovana modernéjsi internetovou komunikaci, nadéale by ale méla mit
prostor v repertoaru sportovnich organizaci. FanouSci Chodova ovSem z tohoto nastroje

prili§ informaci necerpaji.

Druha skalovaci otdzka vybizela respondenty, aby ohodnotili dané komunikacni
nastroje podle spokojenosti s jejich obsahem. Stupnice byla rovnéz uspotfadana
v rozmezi 1-7 (1 — nejvice spokojeny, 7 — nejméné spokojeny). Vysledky opét zobrazuje

prehledna tabulka.

Tabulka ¢. 6. 4 — Hodnoceni spokojenosti respondentii s komunika¢nimi kanaly (1 -

nejvice spokojeny, 7 — nejméné spokojeny)

Komunikaé¢ni nastroj |Pramér | Modus | Median SX Pocet hodneoticich
Weboveé stranky 2,31 2 2 1,27 88
Facebook 1,81 1 1 1,19 70
Twitter 4,21 7 4 2,17 19
YouTube 3,19 3 3 1,60 64
Tisténa inzerce 3,66 4 4 1,83 70
Newsletter 3,29 3 3 1,33 42

Zdroj: vlastni Setfeni

Jak je ztabulky patrné, nejvice spokojeni jsou respondenti se socialni siti
Facebook. Tento fakt koresponduje s piedchozim vysledkem, kdy se Facebook umistil
na prvhim misté¢ mezi nejuzivanéjSimi komunikacnimi nastroji respondentli. Primérna
hodnota se tu dokonce jesté vice blizi hodnoté 1, jenz pfedstavuje odpovéd ,.nejvice
spokojeny*“. Modus 1 median nabyvaji shodn¢ hodnoty 1. Nizka smérodatna odchylka
zna¢i malé odliSnosti v odpovédich respondentti. Facebook se tedy dle vysledkl
dotaznikového Setteni stal nastrojem ¢islo jedna klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov a jen

potvrdil vzristajici popularitu tohoto média.

Druhou nejvétsi spokojenost vyjadrfili fanousci s webovymi strankami klubu.
Primérnd hodnota 2,31 je vesmés pozitivni, ale dava jesté prostor ke zlepseni. Modus a
median shodné predstavuji hodnotu 2. Smérodatna odchylka rovnéZz naznacuje obdobné

odpovédi respondentl. U webovych stranek lze ptedpokladat nejvyssi vypovidajici
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hodnotu, nebot” se jejich hodnoceni zli€astnilo 88 respondenti. Webové stranky patii
obecné k hlavnim komunika¢nim prostfedkim vsech organizaci, proto by spokojenost

S nimi méla byt co nejvyssi.

Na pomyslném tietim misté se umistil kandl YouTube. V piedchozi otdzce ho
sice respondenti neuvedli jako pfili§ uzivany, ale mizeme fici, Ze s jeho obsahem jsou
relativné spokojeni. S prumérnou hodnotou 3,19 a 3 v pfipadé modu a medidnu, ho
zaslouzené stavi na tieti pficku. Smeérodatnd odchylka uz ale znaci jisté vykyvy
v piid¢€lovani jednotlivych hodnot. Potencial tohoto média jisté v budoucnu poroste,
jelikoz v kombinaci se socialni siti Facebook nabizi sportovnim organizacim skvélou

prilezitost, jak pfedstavit svym pfiznivelim nejriznéjsi sportovni videa.

Pouze o jednu desetinu za kandlem YouTube se nachdzi primérna hodnota
spokojenosti s emailovymi Newslettery. Zde znovu, tak jako v pfedchozi otazce
respondenti uvedli, ze tuto formu komunikace pfili§ nepouzivaji, ovsem kdyz uz ano,
jsou s ni vesmés spokojeni. Modus a zarover i stiedni hodnotu zde piedstavuje ¢islo 3,

tedy stale kladna odpovéd'.

Na pfedposlednim misté se umistila ti§t€na inzerce a s primérnou hodnotou
3,66. Modus a median nabyvaji hodnoté 4 a potvrzuji nizkou spokojenost s timto

prostfedkem komunikace.

Nejméné jsou respondenti spokojeni se socialni siti Twitter. Ta se tedy stala
minimalné vyuZivanym nastrojem a zaroven jsou s ni respondenti nejméné spokojeni.
Na ving, dle mého nazoru, je rozhodné nizka aktivita klubu na této siti, ale mize to byt i
skute€nost, ze uzivatelé¢ Twitteru tuto sit’ nepouzivaji ptili§ casto, nebo se jednoduse v
jejim prostiedi hiife orientuji, a proto ji ohodnotili tak nizkymi zndmkami. Prizkumem

se vSak potvrdil fakt, Ze klub ma v této oblasti znacné nedostatky.
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6.1.4 Spokojenost s marketingovou komunikaci klubu

Po hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi komunikaénimi néstroji byla
respondentim poloZena otazka, zda jsou spokojeni s celkovou komunikaci klubu vuci
fanousklim. Prizkum pfinesl velmi pfesvédCivy vysledek, jenz je zobrazen na grafu €.

6. 14.

Spokojenost respondentti s komunikaci klubu vii¢i fanouskiim — Graf €. 6. 14

Jste spokojen s komunikaci klubu vii¢i fanouskiim?

H Ano

H NE

Zdroj: vlastni Setfeni

Vidime, ze drtivd vétSina dotazovanych je s celkovou komunikaci klubu
spokojena. Pouze 11%, konktrétn¢ deset respondenti uvedlo opak. Z toho vyplyva, ze
celkovy dojem z marketingové komunikace klubu maji fanousci pozitivni. Tento fakt
vSak zajisté neznamena, ze by v komunikaci Klubu s fanousky nebyl prostor pro
zlepSeni. Navrhiim a inovacim na zlepSeni komunikaci klubu se vénovala posledni

otazka.

Tato otdzka byla jako jedina zcela oteviend. Obecné byva procento odpovédi na
oteviené otazky nizké a tento fakt se potvrdil 1 zde. Ze vSech dotazovanych na tuto
otazku odpovédeélo pouze 10 respondentti. Nékolik fanouskii do urcené kolonky
napsalo, ze je skomunikaci klubu spokojeno. Mezi uvedenymi deseti navrhy na

zlepSeni fanousci uvedli ,,Cast&jSi aktualizaci webovych stranek® (uvedeno celkem
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ttikrat), soutéz v podobé losovani Cisel vstupenek o vécné ceny v ramci prestavkového
programu (celkem dvakrat), dva respondenti pozadovali zpestfit domdaci utkéni
roztleskdvackami, které by ptispély k lepsi atmosfére pii zapasech domaciho tymu. Dale
respondenti uvedli, ze by komunikaci prospéla zvySena propagace klubu na Skolach,
vetejna diskuze vedeni klubu s fanousky a jeden fanousek by si pfal zhotovit na domaci

utkani fanshop, kde by si mohl zakoupit merchandisngové predméty.

Jednotlivym navrhim na zlepSeni marketingové komunikace se bude prace

podrobnéji vénovat v nasledujici kapitole.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE KLUBU TM JM PEDRO PEREZ
CHODOV VUCI FANOUSKUM

V této Casti diplomové prace bych rad uvedl nékolik navrhi a inovaci, jez by,
dle mého ndzoru, mohly vést ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace klubu TJ
JM Pedro Pérez Chodov. Navrhy vychézeji ze soucasné marketingové strategie klubu,
provedené situacni analyzy, kterd Cerpa zejména z vysledkli dotaznikového Setfeni

provadéného mezi fanousky klubu a poskytnutych rozhovord.
7.1 On-line komunikace

Internet je v soucasné dobé nejvyuzivanéj$im a nejucinnéj$im komunikaénim
kanalem. Pozici ¢islo jedna mezi komunika¢nimi médii potvrdil internet také v
dotaznikovém Setfeni, kde fanousci jasné uvedli, ze jej pouzivaji nejcastéji k ziskavani

informaci o déni v klubu.

V nasledujici kapitole poukazeme na navrhy, které by on-line komunikaci

prostfednictvim jednotlivych néstrojti, mohly vylepsit.
Webové stranky TJ JM Pedro Pérez Chodov

Webové stranky klubu hodnotili fanousci vesmés pozitivné. Tento komunikacni
nastroj se umistil v hodnoceni spokojenosti i ¢etnosti pouzivani fanouSky shodné na
druhém misté. Dopad na ptiznivce klubu je velice dobry. Celych 95% respondentl
uvedlo, Ze stranky klubu navstévuje. Frekvence navstévy se u respondentt sice zna¢né
1i81, ale dilezity je fakt, Ze si fanouSci umi najit cestu k tomuto médiu a je jiZ pouze na

managementu klubu, jak s timto potencialem naloZi.

I ptes to, Ze jsou webové stranky Chodova pomérné zdaftilé, je zde stale prostor
pro zatraktivnéni, pfedev§im u vizualni stranky. Grafické zpracovani webovych stranek
Chodova sice navstévnika ,,neurazi®, ale zaroven ho na prvni pohled, ni¢im nezaujme.
Inspiraci z hlediska grafického zpracovani by si Chodov mohl vzit od svého
extraligového rivala, Tatranu StieSovice ¢i Sokolu Pardubice, jejichz webové stranky

patii k nejlepSim mezi florbalovymi kluby.
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Kromé vizualni stranky, najdeme rozhodné prostor pro zlepSeni i z hlediska funk¢nosti
stranek. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.2.1, v soucasné dobé neni v provozu odkaz na
domovskou stranku, fotogalerii a videoarchiv. Na zprovoznéni téchto odkazii by mé¢l

klub co nejrychleji zapracovat.

Dotaznikové Setieni také ukazalo, ze néktefi respondenti nejsou spokojeni
s aktualizaci webovych stranek. Zastaral¢ informace lze povazovat za zdkladni
nedostatek a klub by mél v€asné aktualizaci a zvefejiiovani nejcerstvéjSich informaci na

svych webovych strankach vénovat patficnou pozornost.

S aktualizaci stranek se poji také obsah jednotlivych c¢lanka, které se na
webovych strankdch zvefejituji. Dle mého nézoru chybi podrobnéjsi pohled na elitni
tymy klubu. Atraktivitu ¢lankii bych zvysil €astéjSimi rozhovory s hrac¢i a hrackami a
zavedenim rubriky ,,Pohled do kabiny*“, kde by pravideln¢ vychazely kratké clanky
popisujici novinky ze zivota samotnych hract a hracek, které by mohly byt podpofeny

kratkymi video rozhovory.

Dal$im navrhem, jak zvySit zdjem navStévnikli je moznost hodnoceni
jednotlivych hracl a hracek po kazdém soutéZnim utkéni. FanouSci by méli mozZnost
oznamkovat jednotlivé hrace ¢i hracku, a po kazdém soutézim utkani, by si sami zvolili

,,Hvézdu utkani‘.

Diky témto inovacim by mohlo dojit k hlub$imu provazani fanousku s klubem a
samotnymi hrac¢i. Pravidelné rubriky by navic zajistily relativné stilou navstévnost

stranek.
Facebook TJ JM Pedro Pérez Chodov

Jak uz bylo nékolikrat v praci zminéno, Facebook patfi v soucasné dobé
K nejuzivangj$im komunika¢nim kanalim vétSiny organizaci. Da se s nadsazkou fici, ze
,kdo neni dnes na Facebooku, jako by nebyl“. Uginnost tohoto média navic umociiuje
fakt, ze jeho naklady jsou v podstaté nulové a obsluhovat ho lze odkudkoli pomoci

chytrého telefonu ¢i tabletu.

Popularitu této socidlni sité potvrdilo také dotaznikové Setfeni. Fanousci uvedli
Facebook jako nejéastéjsi zdroj informaci o déni v Klubu a zaroven jako komunikaéni

nastroj, s jehoz obsahem jsou nejvice spokojeni.
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Hlavnim cilem zvefejiiovanych pfispévkii na facebookové strdnce je samoziejmé
ptedani pozadovanych informaci cilové skuping. V ptipadé socialni sité Facebook je
ovSem nemén¢ dilezité vyvolat u dané cilové skupiny interakci. Jedin€ tak lze docilit
dalsiho Sifeni zpravy, coz je bez pochyby pro organizaci Zadouci. K tomu abychom tuto

interakci vyvolali, musime dokazat fanousky stranky dostate¢né zaujmout.

Klub TJ JM Pedro Pérez Chodov odvadi, dle mého nazoru, v této oblasti velice
dobrou praci. Zvetejiiované piispévky povazuji za velmi atraktivni a napadité. OvSem i
piesto dotaznikové Setfeni ukézalo, ze vice nez polovina respondentti uvedla, Ze se do
interakce na klubové strance nezapojuje a pouze pasivné piijiméd zvefejiiované
informace. Cilem klubu by mélo byt pfimét pravé své priznivce k aktivité na svych

facebookovych strankach.

Jednou z moznosti jak tuto aktivitu zvysit, je zafazeni riznych soutézi, u nichz
by uzivatelé méli pti spravné odpovédi moznost ziskat drobné ceny od partnera klubu.
Jako velice ucelné bych vidél kuptikladu tipovani vysledku nadchézejiciho zépasu

elitniho tymu, ¢i kompletniho kola florbalové extraligy.

Pocet pfiznived, neboli ,,fanousku“ stranky je uspokojivy a uUspés$né si drzi
vzrustajici trend. Frekvence prispévku je také zcela dostacujici. Komunikaci klubu
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook tedy nelze téméf nic vytknout a snese srovnani

s mnohymi profesionalnimi sportovnimi kluby.
Twitter TJ JM Pedro Pérez Chodov

Odlisna situace je ovSem u socidlni sit€¢ Twitter, kde klub Chodova uz neni
zdaleka tak dusledny. Udaje ziskané z dotaznikového Setfeni piili§ pozitivni nejsou.
Prizkum ukdézal, Ze pouze 23% fanouskl uziva Twitter a pouze polovina z nich zatfadila
oficialni stranku TJ JM Pedro Pérez Chodov mezi své oblibené, neboli stala se
»followerem* této stranky. Navic respondenti nehodnotili tento komunikacni kanal
nikterak pozitivné. Twitter je, dle vysledkd priazkumu, druhym nejméné pouzivanym
komunika¢nim nastrojem. V hodnoceni spokojenosti se umistil dokonce az na

poslednim misté&. Toto nelichotivé hodnoceni samoziejmé vola po zlepSeni.

Za nejvetsi problém v komunikaci prostiednictvim tohoto média povazuji nizkou
frekvenci zvefejiiovanych ptispévkl. Pfi analyze této socialni sit€¢ provedené a

prezentované v ramci kapitoly 5.2.1 bylo dokonce zjiSténo, Ze posledni piispévek byl
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stary vice nez mésic, coz lze povazovat za naprosto nedostacujici. Twitter, stejné jako

Facebook, ma informovat o aktualitich a novinkach v klubu bezprosttedné.

Ve chvili, kdy klub zlepsi aktualizaci ptispévki, by se mél zaméfit na ziskavani
novych ,,followers®. Potencial skytaji pfimo fanousci navstévujici domaci utkani, nebot’
témer polovina, jez uvedla, Ze je uzivateli Twitteru, neni ,,followerem* oficialni stranky

TJ JM Pedro Pérez Chodov na této socialni siti.

Dals§im kritériem uspéchu komunikace pomoci Twitteru je, stejné jako u
Facebooku, napaditost a atraktivita zvefejnovanych ptispévka. Zde si myslim, ze je ze

strany Chodova vse v potadku.

V dnesni dobé neni Twitter samoziejmé ani zdaleka tak u¢inny jako Facebook.
Mnozi odbornici ale ptedpovidaji této siti velkou budoucnost, a proto by ji méla byt

vénovana nalezita pozornost.
YouTube TJ JM Pedro Pérez Chodov

Kanal YouTube, i pfesto, zZe je dle mého nazoru klubem velmi dobte vyuzivan,
se netési u fanouskl takové oblibé. Respondenti ho v dotaznikovém Setfeni uvedli jako
jeden z nejméné pouzivanych komunikaénich kanalt a ziejmé si k nému teprve hledaji

cestu.

Moznosti, jak vyuzit tento nastroj a dostat ho vice do povédomi ptiznivet klubu,
je propojeni se socidlni siti Facebook. JelikoZ Facebook umozinuje sdileni fotografii a
také videi, je pro spolupraci s kanalem YouTube idealni. Chodov této kombinace obcéas

vyuziva a zvetejnuje ,,highlights“ ze zapast svych tymi.

Dalsim navrhem na zlepSeni komunikace prostfednictvim kanalu YouTube je
vytvareni originalnich video pozvanek na domaci utkani. Pozvanky by mohly obsahovat
kratké sestfihy z pfedchozich stfetnuti tymi ¢i osobni pozvanky hraci. Po kazdém
utkani by poté byly natoceny kratké rozhovory s hraci, kteti by bezprostiedné utkéni
okomentovali. Tato videa by byla nasledné umisténa na oficialni stranku Chodov TV na
YouTube. Odkaz na tuto stranku by byl poté Sifen na facebookové strance klubu, ¢imz

by se zajistilo patfi¢né virdlni Sifeni.
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Newsletter TJ JM Pedro Pérez Chodov

Poslednim nastrojem internetové komunikace, jenz klub vyuziva, je rozesilani
emailovych Newslettert. Fanousci uvedli tento zplsob komunikace jako tieti
nejvyuzivanéjs$i. Obsah Newslettert je zpravidla graficky velmi dobie zpracovan a
zaroven dostatecné piehledny. Pfijemce je schopen pochytit Sifenou informaci béhem
nékolika wvtefin, aniz by musel obsahu vénovat zvySenou pozornost. Nejcastéji
Newslettery obsahuji fotografii ¢i obrazek doplnény stru¢nym textem, tedy takzvanou

infografiku, jez je vizudln¢ atraktivni.

U tohoto zpusobu marketingové komunikace neni dle mého nédzoru pfilis
prostoru pro zlepSeni. Také velikost databaze, jez dle marketingového manazera ¢ita
ptiblizn¢ 1200 kontaktli, je dostacujici. Klub by se mél ovSem pokusit ziskat také
kontakty na fanouSky navstévujici domaci utkdni. Ti totiz v prizkumu uvedli, Ze vice

nez polovina z nich emailové Newslettery nepfijima.
DalSi nastroje on-line komunikace

Kromé zminovanych nastroji, jez klub v souCasnosti vyuzivd v rdmci
internetové komunikace, bych rdd poukazal na dal§i nastroje, které by mohly byt

v budoucnu také efektivni a kterych by klub mohl vyuzivat.

Jednim z téchto néstroji je Google+. Tato socidlni sit’ provozovana spole¢nosti
Google je povazovana za piimou konkurenci socialnich siti Facebook a Twitter.
V soucasné dob€ neni tato sit’ tolik rozSifena, ale pfedpokladd se, Ze zajem o ni

v budoucnu poroste.

Dalsi moznosti kde by se klub mohl realizovat, je Instagram. Tato socilni sit’
slouzi ke sdileni fotografii, a umoznuje Siroké moznosti Gprav jednotlivych fotografii a
vytvareni tak zajimavych grafickych materialt. Tuto socialni sit’ vyuziva ke komunikaci

se svymi fanousky nejvétsi rival klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov - Tatran StfeSovice.

7.2 Komunikace prostiednictvim Event marketingu

Event marketing se vposledni dobé stava velmi UCinnym nastrojem
marketingové komunikace. Fandici soutézi, ktera ma napomoci zvysit navstévnost

domacich utkani, se vénovala kapitola 5.2.1. Tento projekt je bezpochyby velice
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povedeny. Nasledovat by ho ovSem me¢ly dalS$i napadité soutéze a doprovodné

programy.

Sami respondenti v dotaznikovém Setieni uvedli, Ze by uvitali doprovodné akce
potadané klubem. Konkrétnim ptfanim je soutéz v podob¢ losovani ¢isel vstupenek o
véené ceny v ramci piestadvkového programu. Z celkového poctu vstupenek by byly
vylosovany naptiklad tfi, jejichz vlastnici by ziskali ceny od partnert klubu. I takto

jednoduché soutéz by mohla zvysit ticast fanouskl na domacich zapasech klubu.

Dalsim navrhem, jenz by se mohl zatradit mezi doprovodné akce, je uspotradani
dnu pro déti a rodi¢e. Konkrétn¢ byl respondentem uveden Den déti a Mikulasska
nadilka. Uspotadanim akci obdobného typu by bezpochyby napomohlo k vybudovani
kladnych vztahli mezi vedenim klubu a rodi¢i déti, které tvoii podstatnou zakladnu

klubu.

Fanousci by také uvitali pravidelné diskuze s vedenim klubu, diky kterym by
mohli vedeni informovat o potfebach, napadech ¢i inovaci nejen v oblasti komunikace.
Tyto diskuze by, dle mého ndzoru, byly prospésné obéma strandm a piinesly by vedeni

klubu dualezité informace.

Organizaci napaditych eventll zmifiuje také koordinator projektu Ceské
florbalové unie na podporu marketingovych aktivit extraligovych klubi, Ales Hlavicka.
Ten poukazuje na projekt Tatranu StieSovice s nazvem Severska vyzva. Tento projekt
byl inspirovan americkym zapasem Winter Classic, ktery se hraje pod Sirym nebem a je
doprovazen obrovskym zajmem médii. Po tomto vzoru bylo vybrané domaci utkani
Tatranu StfeSovice presunuto na neutrdlni pidu do severoCeského Chomutova.
Samotnému zépasu, predchazela n€kolika tydenni kampan obou tymu. V ramci projektu
Cesta na sever se tymy ocitly dva tydny pfed vzdjemnym stfetnutim pod drobnohledem
televiznich kamer. Po vzoru amerického projektu 24/7, ktery mapuje déni pired
vybranym hokejovym utkdnim NHL, nataceli organizatofi projektu kazdy krok
prazskych tymi. Piibéh obou soupeiid byl poté odvysilan ve tfech epizodach na
programu CT sport. Propagace samotného utkani tedy probihala v priib&hu celého
projektu pravé na sportovnim programu Ceské televize a na socialnich sitich, kde se
nato¢ena videa $ifila. Tento projekt vzbudil obrovsky ohlas nejen mezi florbalovou

vefejnosti. Vedeni Chodova by tedy mélo zvazit moznost uspotradani obdobné akce.
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7.3 Komunikace prostiednictvim tiSténych médii

Hodnoceni komunikace prostfednictvim tisténych médii dopadlo, dle vysledki
dotaznikového Setfeni, nejhie. Lidé v dneSni dob¢ ziejmée ve velké mife upiednostiiuji
rychlejsi a pohodIngjsi ziskavani informaci pomoci internetu a klasicka tisténa média jiz

nevyhledavaji.

Pravdou je, ze program o utkani je sice piehledné¢ zpracovan, ale pro pravidelné
navstévniky nepfindsi mnoho novych informaci. Program zapasu obsahuje zpravidla
vysledky predchozich zapast, sestavy tymi a pribéznou tabulku soutéze. Tyto
informace pravidelni ndvstévnici povétSinou jiz védi a natolik je nezajimaji. Program by
m¢él proto nabidnout divakiim néco specidlniho, co se z jiného média nemohou dozvédet
a co je pfiméje si program procist. Znovu se nabizi rozhovor s hraci, komentujici
nadchazejici utkani.

Dal$im ndpadem je moznost vlozeni do programu ,sazenku* vybizejici
fanouska, aby se zapojil do tipovaci soutéze. Fanousek by jednoduse mél k dispozici
ptfipraveny klubovy ,tiket, kam by mohl vepsat kone¢ny vysledek zapasu. Ten by
musel nejpozdéji do zahajeni utkani vhodit do p¥ipravené schranky. Usp&né tipovani
by obdrzeli ceny od partneri klubu. Tato forma soutéZze by zaroven motivovala

fanousky, aby na utkani ptihazeli v€as a stihli odevzdat vyplnénou sazenku.

Klub v minulosti nechal zhotovit hracské karticky, které byly poté nabizeny
fanouskim. Ke kartickdm bych pfipojil také plakaty, jak samostatnych hracu, tak také
plakaty celého tymu. Inspiraci mize Chodov opét Cerpat od Tatranu StfeSovice, ktery
nabizi plakaty svych hraci dokonce volné ke stazeni na svych webovych strankach.

Vedeni klubu by se také meélo snazit zviditelnit v tisku. V tivahu ptichazi
napiiklad zpravodajsky mési¢nik méstské casti Praha 11 nazyvany KIic.

V neposledni fadé by zdjem fanouski o tiStend média mohl zvysit klubovy
Casopis, ktery by vychazel pravidelné kazdy meésic a shrnoval by déni v klubu za
predchozi obdobi. Obsah Casopisu by se samoziejmé vénoval elitnim tymim Chodova,
ale obsahoval by 1 rubriky zaobirajici se také dal§imi kategoriemi klubu, coZ by zvysilo

zajem zejména aktivnich ¢lent klubu.
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7.4 Komunikace prostiednictvim merchandisingu

Merchandising je oblast, ktera vzbuzuje zpravidla velky zajem u sportovnich
fanouski. V piipadé TJ JM Pedro Pérez Chodov je Vv soucCasné dob¢ situace kolem

merchandisingu na mrtvém bodé¢, a proto si zaslouzi zvySenou pozornost.

Klub v minulosti nabizel n€kolik merchandisingovych pfedmétt, o které byl
pomérné velky zajem. Témér tietina fanouskl, jez se zucastnila dotaznikového Setteni,
uvedla, Ze vlastni klubovy dres a $alu. DalSimi pfedméty, které fanousci vlastni jsou
klubova tricka, klicenky, Cepice a hracské karticky. OvSem v soucasné dobé¢ je tato
nabidka kompletn¢ stazena a vedeni klubu pracuje na jeji aktualizaci. Tudiz v tomto

obdobi neni nabidka klubovych pfedméta viibec k dispozici.

Je spodivem, Ze se tento vypadek neprojevil na vysledcich spokojenosti
fanouSkdl s nabidkou merchandisingu, jelikoZz pouze 22% dotazovanych uvedlo
nespokojenost s nabidkou klubovych predmét. Tento fakt vSak neméni nic na tom, ze
by se klub mél této oblasti patficné vénovat. Podle marketingového manazera chysta
klub zvefejnit novou kolekei s pfichodem Vanoc, proto lze jen téZzko tuto oblast

V soucasné dobé hodnotit.

Kompletni nabidce vSech predmétti by méla byt vénovana samostatna sekce na
oficialnich webovych strankach klubu, jez by obsahovala kvalitni fotografie zobrazujici
jednotlivé pfedméty s fadnym popisem a cenou. V dané sekci by mél byt také formulat,

pomoci kterého by si zdjemci mohli jednoduSe poZadovany predmét objednat.

Ze zminovanych pfedmétl bych do kompletni nabidky zaradil vice uZitkovych
véci jako naptiklad psaci potfeby, termo hrnek, porcelanovy hrnek, ponozky, rukavice,
potitka apod. Fanousky nejcastéji zminovanym pfedmétem byla tepldkova souprava.
Zajem byl také o fandici pfedméty, které by zaroven pomadhali vytvofit patfi¢nou
atmosféru pfi domécich zépasech. Pozornost by, dle mého nazoru, vzbudil také napadity
kalendar tvofeny fotografiemi hrac¢i a hracek. MoZznosti pro jednotlivée klubové
pfedméty je samoziejmé nepieberné mnozstvi a jisté jiz brzy bude ziejmé, s jakou

nabidkou vedeni klubu pfijde.

Velmi dulezitym faktorem, ktery byl fanousky zminén pfi dotaznikovém Setfeni,
je snadné potizeni klubovych ptfedmét. Jiz uvedenou moznost objednani vybranych
predmétii prostiednictvim formulafe na webovych strankach klubu by méla doplnit

jejich nabidka ptimo pii domacich utkanich. Nemyslim se, ze je v silach klubu zhotovit
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vV domaci hale samostatny fanshop, ktery by disponoval rozsdhlymi zésobami
nabizenych ptredméti. Fanousci by vSak méli mit moznost si veskeré predméty
prohlédnout a vyzkouset. V pfipad¢ piedméti nenaro¢nych na uskladnéni, jako jsou
naptiklad psaci potieby, plakaty, potitka apod. by si je mohli i zakoupit. Ostatni
predméty by si fanousci po vyzkouSeni mohli objednat. P¥i domacich utkani by v hale
V podstaté¢ vznikl provizorni fanshop stdnek. Moznost prohlédnuti si jednotlivych

predmétii nazivo by méla pfimét vice fanouska ke koupi nékterého z predmétu.
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8 DISKUZE

Cilem diplomové prace bylo analyzovat néstroje marketingové komunikace
klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov a poukéazat na navrhy, které by vedly k jejimu
zlepseni. K vypracovani a naplnéni cil prace bylo nutné ziskat potiebné mnozstvi

informaci tykajicich se zkoumaného problému.

StéZzejnim zdrojem bylo provedené dotaznikové Setieni realizované mezi
fanousky TJ JM Pedro Pérez Chodov. Samotné pisemné dotazovani probihalo béhem
soutézniho utkani elitniho druZzstva muzi a Zen. Dilezité informace byly ziskany také
prostiednictvim rozhovort s marketingovym manazerem klubu TJ JM Pedro Pérez
Chodov, Davidem Podhraskym a koordinatorem projektu Ceské florbalové unie na

podporu marketingovych aktivit extraligovych klubti, AleSem Hlavic¢kou.

Sbér dat v pribé¢hu dotaznikového Setfeni probehl bez problémil. Pfi realizaci

pisemného dotazovani jsem byl osobné ptitomen a celou akci koordinoval.

Jednim z rizik, které pti dotaznikovém Setfeni hrozi, je nizka ucast respondentd.
To se bohuzel z ¢asti potvrdilo, jelikoz vybrana utkani vykazala podprimérnou
divackou navstévu. Celkovy pocet respondenti vSak nakonec ¢inil 101, coz lze ve
stavajicich podminkach povazovat za dostacujici. Dalsi nebezpeci, které dotaznikové
Setfeni skytd, je mala ndvratnost. Rozddno bylo celkem 135 dotaznikd, zpét vyplnénych
se jich vratilo 101. Mira navratnosti tedy ¢itala bezmala 75% a splnila tak dle Kohoutka

(2010) nejen akceptovatelnou, ale i doporuc¢enou navratnost dotaznikového Setteni.

Rizikem, konkrétn€ u pisemného dotazovani, je také skute¢nost, Ze respondenti
nemusi odpovédét na vSechny otazky, jez dotaznik obsahuje. Tato realita se potvrdila
zejména u oteviené otazky, ktera vybizela respondenty k navrZeni inovaci ¢1 napada,
které by vedly ke zlepSeni komunikace klubu s fanousky. Procento odpovédi na tuto
otazku bylo velmi nizké. I pfesto, jsem se zvolenym zplsobem dotazovani spokojen,
protoze plné vyhovoval Gfelim prizkumu. Elektronicky zplsob dotazovani jsem
nevolil ztoho divodu, ze by do prizkumu nebyli zafazeni respondenti, ktefi
nevyuzivaji sluzeb internetu. Umistil-li bych dotaznik na oficidlni webové stranky klubu

¢i na socidlni sit’ Facebook, ziskané udaje by nemély potfebnou vypovidajici hodnotu.
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8.1 Vysledky hypotéz

Pted provedenim prizkumu je tieba stanovit hypotézy a provést jejich

vyhodnoceni.

Hy Vice nez 50% fanouski TJ JM Pedro Peérez Chodov je spokojeno

S marketingovou komunikaci klubu.

Tato hypotéza se tykala celkové spokojenosti fanouskli s marketingovou
komunikaci klubu. V souvislosti sni byla do dotazniku zafazena otazka, jez
respondenty piimo vybizela k odpovédi, zda jsou s komunikaci klubu spokojeni. I pies
nékteré projevy nespokojenosti s jednotlivymi komunika¢nimi ndstroji, vyjadfila
pfevazna vétSina dotazovanych spokojenost s celkovou marketingovou komunikaci

klubu. Pfevahu spokojenych fanouski zachycuje graf ¢. 8.1.
Hypotéza H; byla potvrzena.

Graf ¢. 8.1 — Spokojenost fanouskd s marketingovou komunikaci klubu

® Ano

m NE

Zdroj: vlastni Setfeni
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H, Fanousky nejvyuzivanéjsim ndstrojem pro ziskavani potrebnych informaci o deni

V klubu jsou oficialni stranky klubu na socialni siti Facebook.

Druhd hypotéza se tykala jednotlivych nastroji marketingové komunikace
pouzivanych klubem, konkrétné¢ socialni sit¢ Facebook. K vyhodnoceni hypotézy
ptispéla skdlovaci otazka, ve které meli respondenti ohodnotit jednotlivé komunikacni
nastroje dle Cetnosti uzivani pifi ziskavani potifebnych informaci o déni v klubu.
K dispozici byla stupnice o rozsahu 1 az 7 (1 — nejcastéji pouzivam, 7 — vubec
nepouzivam).

Z namétfenych hodnot byl poté vypocitan aritmeticky primér, podle né¢hoz se
ur¢ila hodnota, ktera se nejvice blizila hodnoté 1. Nasledujici tabulka zachycuje
jednotlivé nastroje a primérné hodnoty, jeZ byly nastrojim respondenty piidéleny.
pouzivani dotazovanymi respondenty s timto komunika¢nim nastrojem. Vysledek tedy
jednoznacéné sveédéi pro potvrzeni hypotézy, prestoze ji nebylo mozno statisticky ovétit

na prokazatelné hladiné vyznamnosti.
Hypotéza H, byla potvrzena.

Tabulka €. 8.1 - Hodnoceni ¢etnosti pouzivani komunikacnich kanald

Komunika¢ni nastroj Priamér
Webové stranky 2,39
Facebook 1,91
Twitter 4,33
YouTube 4,26
Tistena inzerce 474
Newsletter 3,60

Zdroj: vlastni Setfeni
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9 ZAVER

Ptedlozena diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci florbalového
klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov. Hlavnimi cili prace bylo zjistit, jakych nastroji klub
vyuziva ke komunikaci s vefejnosti a tyto nastroje posléze podrobné analyzovat.
Pomoci dotaznikového Setfeni byly ziskany potifebné informace tykajici se vnimani
komunikace klubu fanousky, ktefi se zucastnuji domadcich utkani. ZjisStovéana byla
pfedevS§im mira spokojenosti  pfiznivet chodovského florbalového oddilu

s marketingovou komunikaci klubu.

Zpracovana data ziskand prostiednictvim dotaznikového Setieni byla spolu
s informacemi, které byly potizeny v rozhovoru s marketingovym manazerem TJ JM
Pedro Pérez Chodov, Davidem Podhraskym a koordinatorem projektu Ceské florbalové
unie na podporu marketingovych aktivit extraligovych klubl, AleSem Hlavickou,
pouzita k pfedlozeni navrhil na zlepSeni soucasné marketingové komunikace klubu TJ

JM Pedro Pérez Chodov.

Marketingova komunikace nabyva v souCasné dob¢ na stale vétSim vyznamu
téme&f ve vSech odvétvich podnikani. Specifickou skupinu tvoti profesionalni sportovni
organizace, které by se bez propracované strategie marketingové komunikace neobesly.
I kdyz se mize na prvni pohled zdat, ze florbal jakozto mlady a stale jesté amatérsky
sport, nevyzaduje natolik zvySenou pozornost v této oblasti, opak je pravdou. Jiz
v dnesni dobg, pfiblizné po dvaceti letech aktivniho provozovani florbalu v Ceské
republice, se tento sport stava pro sponzory velice atraktivni a oblast marketingu mu
neni nikterak cizi. Pokud bude florbal nadale pokraCovat v nastoleném trendu, je
otazkou, jakych met mize z pohledu profesionalizace a financniho zazemi jiz v brzké
budoucnosti dosahnout. Kluby, které chtéji byt v budoucnu uspésné, musi brat tento fakt
na védomi a ve sféfe marketingové komunikace by se mély pokusit alespon piiblizit

profesiondlnim sportovnim organizacim.

Klub TJ JM Pedro Pérez si je této skuteCnosti védom a oblasti marketingové
komunikace se patficné vénuje. V pfimé konkurenci florbalové extraligy patii mezi tii
kluby, které se marketingové komunikaci zabyvaji nejlépe. V efektivité¢ vyuZzivani
nekterych nastroji se TJ JM Pedro Pérez Chodov mize srovnavat i S mnohymi

profesionalnimi sportovnimi organizacemi.
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Kromé analyzy nastroji, kterych klub vyuziva ke komunikaci se svymi pfiznivci, byly
piredlozeny navrhy, jak tyto nastroje vice =zefektivnit. Informace o vyuzivani
jednotlivych kanalt marketingové komunikace S fanousky, jez byly ziskany
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, budou spolu snavrhy na jejich zlepsSeni
poskytnuty marketingovému manazerovi klubu a pouzity ke zkvalitnéni soucasné
situace marketingové komunikace klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov, coz bylo

dalezitym cilem této prace.

Nejsilnéjsim a zaroven nejlépe vyuzivanym nastrojem je jednoznacné socialni
sit’ Facebook. Marketingovy manazer David Podhrasky, ktery oficialni stranku klubu na
této siti spravuje, odvadi Vramci stavajicich moznosti bezesporu kvalitni praci a
Vv oblasti takzvanych novych médii patii k profesiondliim. Naopak nejvétsi prostor
k zlepSeni shledavam v tradi¢nich formach komunikace, jako je tist€éna inzerce a

doprovodné akce pro priznivce klubu.

Se svymi nazory, opfenymi o analyzu mnou provedenych Setfeni mezi fanousky
klubu, jsem marketingového manazera klubu detailné seznamil. Informoval jsem ho
soucasné o tom, ze se budu i v budoucnosti dle svych moznosti o stavu marketingové

situace Chodova zajimat, jiz proto, abych si ovéfil piipadny t¢inek svych doporuceni.

Vétim, ze klub bude nadale aktivné pokracovat na zdokonalovani celkové
marketingové komunikace a vbudoucnu se bude moci vtéto oblasti méfit
S profesionalnimi sportovnimi organizacemi.

Cinnost spojena s tikoly v ramci této mé diplomové prace mne pIné zaujala a rad

bych se podobnym aktivitdm jednou vénoval i ve svém budoucim povolani.
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