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Abstrakt

Nazev: Marketingova komunikace tymu HC Slavoj Velké Popovice

Cile: Cilem prace je na zakladé analyzy soucasné marketingové komunikace klubu

HC Slavoj Velké Popovice a provedeném kvantitativnim vyzkumu, ptedlozit konkrétni

navrhy, které¢ povedou ke zlepSeni a osloveni vétSiho poctu rodict potencionalnich hract.

Metody: V praci byly pouzity kvantitativni vyzkumné metody a vysledky Setieni byly
blize popsany v analytické ¢asti prace. Kvantitativni metody probihaly formou
elektronického a osobniho dotazovani. Dal§imi vyuZitymi metodami v praci byly

neformdlni rozhovory s pfedstaviteli klubu a nésledna analyza internich dokument.

Vysledky: Na zikladé vyhodnoceni prizkumu bylo odhaleno, Ze marketingova

komunikace tymu HC Slavoj Velké Popovice neefektivné vyuziva jednotlivé
komunikacni néstroje. Naslednd analyza poté odhalila hlavni pficinu, ktera souvisi

s neaktudlnosti zvefejnovanych informaci.

Kli¢ova slova: Ledni hokej, marketing, marketing ve sportu, komunikace, propagace,

klubové eventy, sponzoring.



Abstract

Title: Marketing communication of the team HC Slavoj Velké Popovice

Objectives: The aim of this study is on the basis of current marketing communication
of the club HC Slavoj Velké Popovice and conducted quantitative research to present
specific proposals that will lead to improvement and to reach out to wider number

of parents of potential players.

Methods: In this study quantitative research methods were used and results of research
were closer described in analytical part of the study. Quantitative methods were carried
out in the form of electronical personal survey. 75 parents of the children that fall
into categories squirt team took part in the electronical survey. During personal
questioning 100 respondents that represent current fan club of Slavoj Velké Popovice
were inquired. Additional used methods were informal interviews with representatives

of the club and consecutive analysis of internal documents.

Results: On the basis of evaluation of the survey was discovered that marketing
communication of the club HC Slavoj Velké Popovice uses individual communication
instruments ineffectively. Following analysis discovered the main reason that is related
to published information that is not up to date. That is why were proposed various

measures that will help the club with development of particular instruments.

Key words: Ice hockey, sports marketing, communication, propagation, club events,

sponsorship.
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1 Uvod

Ledni hokej je kolektivni sport a fadi se mezi nejpopuldrnéjsi sporty na celém svéte.
Prvni zminky o hokeji se objevily uz v 19. stoleti v Kanad¢é a odtud se postupem casu
rozsifil do celého svéta. Za tu dobu proSel riznymi zménami jak v Gpravé pravidel,
tak v celkovém zlepSeni hokejového vybaveni a v neposledni fadé se zacal klast velky
diraz na propagaci samotného sportu. Souboj o fanousky uz totiz neni jen mezi

jednotlivymi kluby, ale také napti¢ vSemi druhy sportu.

V soucasné dobé¢, kdy Sel rozvoj obrovskym tempem dopiedu, hlavné z hlediska
techniky, internetu a socidlnich siti, se zacal rozvijet také trend marketingu. Bez tohoto
aspektu uz bychom si sport v dnesni dob¢ ani nedokazali predstavit. Pouzivaji ho nejen
samotné kluby, ale 1 narodni sportovni svazy, které se snazi popularizovat jakykoliv druh
sportu. Kazdy z profesionalnich sportovnich klubl vyuziva rizné komunikacni nastroje,
diky nim chtéji pfilakat co nejvice fanouSkid a mladych nadénych hracd, kteti jsou
pro né zdroji zisku. Nasledna klubova sledovanost a velka fanouSkovska zékladna mizou
byt rozhodujicim aspektem pii jednani s partnery, které predevsim zajima vizualita jejich
reklamnich bannerii a spojeni znacky s klubem. Marketingova komunikace tak hraje
jednu zklicovych roli vkazdém klubu, avSak je velice rtznorodad. Zalezi na tom,
jak si ji kazdy zklubl nastavi, jaka bude jejich cilova skupina a c¢eho svoji

marketingovou komunikaci chce dosahnout.

V Ceské republice jesté neni marketing hokejovych klubt na tak vysoké trovni,
jak to miizeme vidét naptiklad v zamoiskych soutézich. National Hockey League
podporuji sviij oblibeny tym, denné¢ sleduji zdznamy z utkdni a kontroluji zvetejiiované
piispévky na socialnich sitich. Nejde jen o nakupovani fanouskovskych predméta,
ale hlavné o nesmirnou rivalitu, ktera mezi jednotlivymi fanousky a tymy panuje.
Vyprodané stadiony a status nejsledovanéjsi hokejové ligy na svété nejsou jen disledkem
toho, ze do této soutéze putuji ti nejkvalitnéjs$i hraci, ale zalezi hlavné na spravném

zvoleni marketingovych nastroja.



Klub HC Slavoj Velké Popovice, ktery jsem si pro svou praci vybral, piisobi v ryze
amatérskych soutézich. Marketingova komunikace je zde zaméfena hlavné na nabor
novych hract a zkvalitnéni podminek pro jejich budouci rozvoj. Tento klub jsem si zvolil
hlavné¢ proto, Ze zde aktivné¢ pisobim a méam piechled o chodu celé¢ organizace.
Za posledni roky se ve Velkych Popovicich udaly rozsahlé zmény — v roce 2017 doslo
k zméné ve vedeni klubu a zacal se klast i diiraz na celkovou propagaci. Proto bych cht¢l
svymi navrhy pfispét ke zlepSeni marketingové komunikace, ktera se sice postupem Casu

zkvalitnuje, ale stale je zde prostor ke zdokonalovani.
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2 Teoreticka vychodiska

V této kapitole se bude rozvedena teorie, ze které vychazi v praktickd ¢ast bakalaiské
prace. Vzhledem k zvolenému tématu marketingové komunikace tymu HC Slavoj Velké
Popovice se budu zabyvat marketingovym mixem ve sportu a konkrétnimi nastroji
marketingové komunikace, které jsou dilezit¢ popsat zhlediska vyuziti v mnou

zvoleném klubu. Nakonec vénuji ¢ast teorii marketingového vyzkumu.

2.1 Marketing ve sportu

Bez marketingu se dnes neobejdou uz ani amatérské kluby. Nejde pouze o to,
aby prilédkali, co nejvice fanouSki na stadion, ale pfedevSim o snahu rozsifit svoji
hrac¢skou zékladnu. Pravé vychova hract v mladeznickych kategoriich je pro amatérské
kluby prioritou, protoze pravé s rostoucim podtem hokejistd v Ceské republice klesa
zajem hrat nejvyS$i soutéZe. Rodice chtéji nechat déti hrdt a rozvijet
u nich 1 jiné volnocasové aktivity neZ s nimi travit celé dny na stadionu. Tady vznika
prostor praveé pro amatérské kluby, které musi vytvofit kvalitni zdzemi a dostate¢né sviyj
klub propagovat, aby pravé ony byly pro déti tou spravnou volbou.

Doslovné pak soucasni autofi v oblasti marketingu uvadéji jeho nasledujici definice.
Podle Kotlera je marketing ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii
a hodnot (KOTLER, 2007 str. 35).

Klicova je aplikace marketingu ve sportu. I v tomto odvétvi je trh dynamicky
aproménlivy a je tfeba neustdle kontrolovat postaveni spole¢nosti. Dilezitost
marketingu pro sportovni organizace vznikla z ditvodu pftilivu finanénich zdrojl pro
spolecnosti souvisejici se sportem. SpoleCnosti dnes cCasto soupefi o pfizen
zékaznika, protoze si jsou védomi, ze zékaznik pro n¢ pfedstavuje jednu z moznosti,

jak organizaci ¢i spole¢nost pozitivné rozvijet. Tento tlak na soupeteni se projevuje
zvySenou pozornosti zaméfenou na oblast marketingu ve sportu. Mezi nastroje
konkurenéniho boje pak patii naptiklad analyzovani a identifikovani konkurentl

a inovovani cenovych strategii (Caslavova, 2009).
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Pro moji praci volim jako nejvhodngjsi definici sportovniho marketingu
podle Pittsové a D. K. Stotlara (PITTS, a dalsi, 1996 str. 91): ,,.Sportovni marketing
je proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zakazniku

a bylo dosazeno cilii firmy.*

Tato definice hovofi o priniku cili firmy a pfani zdkaznikli ve spole¢ném bod¢.
A jednim ze zpisobt, jak tento bod najit, je praveé identita klubu. Mimo jiné jsou
v této definici zminény vSechny casti marketingového mixu — produkt, cena,

distribuce a propagace.

2.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketing ve sportu se da povazovat za relativné mladou, ale rychle se rozvijejici
disciplinu v oblasti businessu. Kazdy hokejovy klub si stanovuje své marketingové cile
a kjejich naplnéni vyuzivd pravé nastroje marketingového mixu. Nastroje
marketingového mixu rozdélujeme do ctyt kategorii, tj. cena, vyrobek, distribuce

a propagace.

Marketingovy mix charakterizoval ve své publikaci Foret (2011), kde wuvadi:
,»Marketingovy mix tvori vse, cim firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni
moznosti nabizeji ctyri skupiny proménnych oznacovanych v marketingové literature jako
4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion)."
(Foret, 2011 str. 189)

Lze se ale setkat i s Clenénim marketingového mixu do sedmi ,,P*, kde se ke Ctyfem
»P%, j1z uvedenym, ptidavaji jesté¢ dalsi ti1 ,,P*“ (podle anglického people, process,
presentation). Do ceStiny jsou pak tyto tfi ,,P* piekladany jako lidé, proces

a prezentace (COOPER, a dalsi, 1999).

V praxi potom rozdéleni 4P znamenda, rozhodnuti vedeni spolecnosti o tom,
jaké produkty budou nabizet, za jakou cenu, jakym zplGsobem zikazniky
na tyto produkty upozorni a jakym zplisobem produkt k zakaznikovi dopravi

(Caslavova, 2009).
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Neni tomu jinak ani v hokejovém prostiedi, kde si sportovni kluby stanovuji cile
vramci jejich pisobeni na trhu. Profesiondlni kluby prezentuji znacku klubu
v Sirokém méfitku, kdy hlavnim cilem je prodéavat klubovy merchandising a vytvofit,
co nejvetsi fanouskovskou zakladnu. Naproti tomu se malé amatérské kluby zamétuji
svou strategii spiSe na rozSifovani hrac¢ské zakladny a spojeni své znaCky pravée

s dobrym jménem klubu.

Pravé u malych klubli je nesmirné diileZité zvolit spravnou strategii pro fungovani
klubu. Musi si pfedem uvédomit své misto na trhu, ¢eho chtéji dosdhnout a komu

je jejich produkt urcen (Beech, 2006).

2.2.1 Produkt

Produkt ptedstavuje zdklad marketingového mixu. Primarni je znalost vlastnosti,
kvalit a specifik produktu, a téch zeyména. Tato charakteristika davé zakladni voditka
k tomu, kde jsou silné stranky produktu, pomoci nichz lze ptfedstihnout konkurenci
a diky kterym lze dosdhnout cila spolecnosti. Nehled¢ na to, Ze z této charakteristiky
vychazi také ostatni marketingové nastroje. Produkt ptedstavuje zakladni pilif
marketingu, z n¢hoz vychdzi 1 celkova marketingova strategie a komunikace.
Sportovni produkt se vyznacCuje heterogenitou. V tomto odvétvi je za produkt
povazovano sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, ¢i dokonce myslenky s hmotnymi

i nehmotnymi atributy (Caslavova, 2009).

Sportovni produkt je oznaCovéan jako souhrn zbozi a sluzeb, které jsou nabizené
v této oblasti. Uvazuje-li se o produktu jako o fyzickém zbozi, mizou byt jako
piiklad uvedené veskeré predméty souvisejici s hokejem. Konktrétné se sem fadi:
hokejova vystroj, ledni brusle, hokejova hil a tak dale. Pokud se bude jednat

o sluzby, tak ty jsou spojeny predevsim s vyuzivanim sportovniho zafizeni.

Produkt nenabizi pouze sportovni kluby, ale také samostatné ligy, ve kterych sportovni
kluby plisobi. Pravé ty nabizi zakaznikovi zazitek spojeny se sledovanim sportovnich
akci. Liga tedy tvofi primarni produkt a kluby se poté zamétuji na své vlastni zdkazniky,
tj. fanousky (The Specifics of the Sport Product and Their Implications within the
Marketing Activity, 2011).
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2.2.2 Cena

vvvvvvvvvv

tim je cena vyssi. Cena produktu je tedy klicova pti rozhodovacim procesu koncovych

zakazniku.

Cena je jedinym marketingovym ndstrojem, ktery nic nestoji naopak je zdrojem pro vyrobu

a marketingové aktivity (Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 24).

Samotné kluby musi znat hodnotu svych produktli, které jsou nasledné¢ nabizeny
koncovym zakaznikim a musi byt tedy nalezit¢ ocenény. Hodnota je dana z velké Casti
faktickou a psychologickou uzite¢nosti, pifipadné spolecenskym vyznamem daného
produktu (Hordkovéa, 1992). Pfi pfevedeni téchto teorii do praxe, je mozno uvést piiklad
s prodejem vstupenek na jednotliva hokejova utkani. Diilezitym faktorem pii ocenovani
je samotnd prestiz klubu, kdy kluby piisobici ve vysSich soutézich mohou pozadovat
po navstévnicich vys$s$i vstupné, naproti tomu kluby, ptlisobici v nizSich soutézich,
pozaduji vstupné nizsi. Tento rozdil je dany pfedevSim v disledku ptidané hodnoty,
kterou mohou profesionalni kluby nabidnout, a to diky kvalité a atraktivité soutéznich

utkani.

Tvorba ceny vychazi od druhu produktu, ktery spole¢nost nabizi. Pokud se jedné o sportovni
sluzby ¢i vyrobky, lze se velmi vyrazné opfit o ekonomické kalkulace. Pokud ale hovotime
napfiklad o transferu hracl, je tato oblast velmi siln€¢ ovlivnéna tsudkem piedstavitell
poptavky. Obecné lze ale fici, ze sportovni spolecnosti vychazeji z informaci o prabéhu
poptavky, o nakladech a o cenach konkurentli a o dolozeni jedine¢nosti produktu. Mezi znamé
metody cenové tvorby patii napiiklad cena stanovena piirazkou nebo cena respektujici
navratnost investic. Ve sportovnim odvétvi je pak vice patrné, ze do ceny produktu

se zahrnuje i baleni, znacka, zptisob distribuce, propagace (Céaslavova, 2009).
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2.2.3 Distribuce

Pomoci distribuce se dostava produkt ke koncovému zakaznikovi. Kazdy sportovni klub
si voli svou vlastni distribu¢ni cestu, tak aby se jejich produkt dostal k pozadovanym
zakaznikim. Je Zadouci, aby pfi stanoveni distribuCnich kanali bylo mySleno na to,

7ze by zékaznikim mély usnadnovat ndkup a soucasné¢ by se mélo jednat o variantu

cv v

wJe potreba promyslet povahu distribucnich kanalu, vykalkulovat naklady na distribuci,
promyslet distribuci specifickych produktii a urcit charakter a hustotu distribucni site*

(Caslavova, 2009 str. 110).
Caslavova (2009) rozdéluje distribuéni kanaly z hlediska produktu na dvé skupiny:

- hmotny — ,,ma sviij fyzicky rozmeér, obvykle se vyrabi v masové produkci a musi
byt dopraven do mista prodeje. Ve sportu se o téchto produktech hovori

Jjako o sportovnim zbozi“ (Caslavova, 2009 str. 111).

- nehmotny — ,,nemd fyzicky rozmer, jsou to sluzby, mista a myslenky. Sluzby
nelze ohmatat, ocichat, ochutnat. Sluzba v nehmotné podobé nemuize byt dana
do prodejny (eventualné na sklad). U sportovnich sluzeb si je zdakaznik musi
., prozit‘ ve sportovnim zarizeni, kam zakaznik musi za svym produktem prijit.
Majitel zarizeni se snazi zakaznika ziskat ke vstupu do zarizeni a vyuzZiva

k tomu ndstrojii propagace “ (Caslavova, 2009 str. 111).

V ptipadé hokejovych klubli se jednd piedevSim o prodej klubového merchandisingu
a vstupenek na utkani. VétSina klubll voli cestu prodeje klubovych produkth pfimo
na stadionu, ale kluby s rozvinutgjsi fanouSkovskou zékladnou vyuZivaji pro uspokojeni
poptavky e-shop. Ve srovnani s nejpopularnéjSimi kluby svéta, které plisobi v zamoiské
lize NHL, nemaji kluby v ¢eské lize tak rozvinuté distribucni sité. Zatimco jednotlivé
tymy v Ceskych soutézich se zaméfuji pouze na uspokojovani potieb zakaznikl
na tuzemského trhu, tak pravé zamoiské kluby musi saturovat potiebu svych fanouskt

po celém svéte.
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2.2.4 Propagace

Propagace klubu je spojena hlavné s pfilakdnim, co nejvétSiho poctu potenciondlnich
zékazniki. Kazdy klub ma svoje komunikac¢ni nastroje, které k propagaci vyuziva. Jedna
se hlavné o individualni nastaveni cilovych skupin, koho vlastné organizace chce svou
propagaci oslovit. Jednotlivé cile se budou liSit v zdvislosti na velikosti klubu,
kdy profesionalni kluby zamétuji svou propagaci predevSim na osloveni co nejvétSiho
poctu fanouskil, tak aby doSlo k maximalizaci pfijmi v disledku vétsi navstévnosti
stadionu. Opakem tomu jsou amatérské kluby, které potiebuji zvysit svou popularitu

a diky tomu maji moZnost zvétsit svou hrac¢skou zakladnu.

»~Propagaci se rozumi presvédciva komunikace, provadeéna za ucelem prodeje produktu
potenciondlnim zdkaznikiim. Propagace zahrnuje ctyri zdkladni cinnosti: reklamu,
publicitu, opatreni na podporu prodeje a osobni prodej, dohromady se nazyvaji
propagacni mix. Propagacni mix vychdzi ze specifik sportovniho produktu* (Caslavova,

2009 str. 111).

e reklama — v mistech, kde se pohybujeme nebo v TV, na socialnich

sitich, v novinach, ¢asopisech atd. (Hordkova, 1992);

- na sportovnich produktech prostfedctvim reklamy na dresech,

vybaveni, vystroji, vyzbroji atd. (Caslavova, 2009);

e publicita — hodnoceni firmy nezavislymi subjekty, vztah

firmy k vefejnosti (public relations) (Hordkova, 1992);

- rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry predstavujici

odbornost a divéryhodnost (Caslavova, 2009);

e podpora prodeje — kupony, spotiebitelské soutéze, cenova zvyhodnéni

(Horékova, 1992);

-hry o =zisk s ucasti vyznamnych hraci, slosovani

vstupenek na hokejova utkani, atd. (Caslavova, 2009);
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e osobni prodej — persondlni zprostiedkovéani financni transakce (Hordkova,
1992);

- prodej V. 1. P. servisu manazerem klubu (Céslavova, 2009).

Pro hokejové kluby je velice dilezit¢ mit definované cile. Diky tomu je mozné efektivné
cilit na pozadovanou skupinu a piedat ji vytvorené poselstvi. Poselstvi by mélo byt vzdy
jednoduché a jeho myslenka by méla byt ziejma. Efektivné provedena propagace mtize
splnit dva cile najednou, napi. mize pomoct k maximalizaci piijmu, ale také mtize zlepsit

klubovou image, a tak ptildkat vice fanouska (Clow, a dalsi, 2008).
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2.3 Firemni Identita

Pravé klubové identita je pro sportovni organizace zéasadni. Jejim fanouSkim zélezi
na celkové prezentaci klubu, a to nejen zhlediska vystupu pii hokejovych utkani,

ale 1 jak se klub a jednotlivi hraci prezentuji mimo ledovou plochu.

, Firemni identita je predstaveni toho, jak se firma prezentuje prostrednictvim
jednotlivych prvki. Predstavuje néco jedinecného, vyjadreni sebe sama, svého
charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje charakteristiky a viastnosti. Firemni
identita se sklada z historie firmy, filosofie a vize, lidi patricich k firmé a z jejich etickych
hodnot“ (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 26).

wJde o cilevedomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi
prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi. Elementy pak jsou firemni
komunikace, design a jednani. Firemni identita vytvari obsahové i formalni vychodisko

pro utvareni image* (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 16).

Identita je fazena mezi prostfedky firemni strategie, konkrétné¢ komunikacni politiky
a vytvari vztahy klubl s vefejnosti. Zminéné deefinice uvedené vySe jdou nejlépe
konfrontovat s vybranym tématem bakalaiské prace. Kazda sportovni organizace
ma osobity ptistup k svym zakazniktim, at’ uz se jedna o fanousky klubu nebo sponzory.
Pro hokejové kluby je dulezité¢, aby meély co nejlepsi image a to kvili rozSifovani
fanouSkovské zékladny a jejimu naslednému udrzeni, a zaroven kviili navazovani novych

vztahtll se sponzory.

Kasik (1996) upozoriiuje na dulezitost nerozporného chovani vSech ¢lenti klubu uvnitf
1vne. Za ideélni stav se povazuje, pokud je toto chovani vici klubu pozitivni a zaroven
vychazi z vnitfnitho souznéni jedince se sportovni organizaci. DosaZeni tohoto stavu
je vsak nelehky ukol, ale pokud se to organizaci podaii, ma velky naskok pted ostatnimi
(Kasik, 1996).

Vyhodou prace ve sportovnim sektoru je predevsim to, ze velkou ¢ast zaméstnancii tvofi
sportovci, které prace bavi a napliuje apfedstavuje pro né zdarovenn splnény sen.
V disledku toho zaméstnanci chovaji ke klubu pozitivni vztah a prezentuji sportovni

organizaci v dobrém svétle.
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2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi diskutovanym tématem v soucasnych sportovnich
organizaci. Kazdy klub voli v zavislosti na svych cilech specifické nastroje, kterymi klub
propaguje, komunikuje a dostava se tak blize ksvym soufasnym 1 potencionalnim

zakaznikum.

Marketingova komunikace vychdzi z principti béZzné mezilidské komunikace, firmy by se tak
proto mély snaZzit sdélovat sva marketingova sdéleni co nejpfirozenéjsi formou. Cilem
kazdého marketingového sdéleni je zaujmout a presvédCit cilové skupiny, tak aby bylo

schopné vyvolat zménu postojli a chovani cilové skupiny (Pelsmacker, a dalsi, 2009).

Marketingovd komunikace a podnikovd komunikace tvoii primarni atributy slozek
marketingového mixu. Marketingovd komunikace by v idealnim ptipadé¢ méla piedstavovat
samostatn¢ stojici nastroje jako je reklama, podpora prodeje, direct marketing, public
relations, osobni prodej, sponzorstvi a dalS$i propagaéni aktivity. Redlné by se to mélo
promitnout jako vyb€rovost a vzajemna kombinovanost téchto nastroji v souladu

s vytyCenymi ukoly v daném trznim prostoru (Foret, 2011).

»Vzdajemnym propojenim jednotlivych ndstrojii marketingové komunikace bychom méli
dosahnout maximalnich, navzdjem se zmasobujicich a posilujicich synergickych efektii*

(Svetlik, 2009 str. 229).

Tyto efekty jsou viditelné v tzv. 4E a 4C.

4E by se hlavné m¢ly projevit:
e v ekonomickém (economical) vynakladani prostfedk,
e ve zvySovani vykonnosti (effecient),
e ve zvySovani efektivity (effective),

e ve zvySovani intenzity ptisobeni (enhancing).
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4C pak predstavuji nasledujici 4 anglické slova:
e coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunika¢nich néstroj,
e consistency jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,
e continuity jako kontinuita komunikace pfedevsim v Case,

e complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje
b

komunikace.

Tento sjednoceny a souhrnny pfistup ke komunikaci se v angli¢tiné oznacuje jako integrated

marketing communication, respektive IMC (Foret, 2011).

»V Sirsim pojeti je potom marketingova komunikace systematickym vyuzZivanim principil,
prvki a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahu mezi producenty,

distributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zakazniky* (Foret, 2011 str. 230).
Principy, prvky a postupy miiZeme znacit pojmem ,,3P* marketingové komunikace.
e Principy — zakladni orientace na zakaznika, jeho potfeby, pfani a nazory,

které v nejlepSim piipadé zname jesté pred samotnou piipravou a nabidkou naseho produktu,

protoze tyto znalosti jsou odrazovym mustkem pro uspe€Snou komunikaci se zakaznikem;

¢ Prvky — zédkladni slozky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace)
a z nich vychazejici kapitoly;

¢ Postupy — konkrétni ¢innosti v oblasti marketingu jako naptiklad stanoveni ceny,
uplatiiovani podpory prodeje, vytvaieni distribu¢nich fetézci apod. (Foret, 2011).

Déale je tfeba zdlraznit vyznam aktivniho pfistupu k zdkaznikovi. Je nutné ho cilené
vyhledavat a stejné€ tak jeho problémy, trapeni a tuzby, které pro nas predstavuji kli¢ k tvorbé

nasi nabidky a nasledného ziskani si zdkaznika (Foret, 2011).

Praveé hluboké propojeni fanouska a sportovni organizace je pro kluby zcela zdsadni. Kazdy
klub totiz usiluje o stalé a loajalni fanousky. Je tedy kliCové znat jejich potieby, aby bylo

mozné piizpiisobit komunikacni nastroje jejich pozadavkim, napt. druh komunikace.
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Pokud se jedna o osloveni zdkaznika, je nutnd rozvaha a vytyc€eni cill, coz je zndzornéno

na kybernetickém modelu komunikace z knihy Miroslava Foreta (Foret, 2011):

1.

2.

6.

7.

komu je sdé€leni urceno,

co chceme adresatovi sdélit,

co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek, efekt),
jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit,

jakymi kanaly bude sdéleni doruceno,

jaké ocekavame od adresata reakce,

jak budeme celou akci fidit a kontrolovat; jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

Rozdéleni marketingové komunikace podle Miroslava Foreta:

e propagace,

e reklama,

¢ podpora prodeje,

¢ osobni prode;,

e public relations,

e sponzoring,

e direct marketing,

e clektronicka marketingova komunikace,

e komunikace se zdkaznikem ve sluzbach (Foret, 2011).

Kluby si musi v zéavislosti na zvolenych nastrojich uvédomit, kolik chtéji do potiebné

marketingové komunikace investovat a jak rozsidhlou skupinu zakaznikli cht&ji oslovit.

Nejvétsim trendem, z hlediska komunikace se zakaznikem, se stavaji socidlni sit¢, kde klub

muze s fanousky komunikovat v redlném case a sdilet aktualni informace.
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2.5 Marketing na socialnich sitich

Praveé pomoci marketingu skrze socialni sit¢ mohou kluby oslovit pozadovanou skupinu
zékaznikid. V dnesni dobé, kdy se rozmohl trend chytrych telefonii a témét kazdy pouziva
n¢jakou socidlni platformu, tak i1 kluby zacaly zvySovat aktivitu na socidlnich sitich. Kazda
z jednotlivych platforem ma své specifické vyuziti a oslovuje konkrétni skupinu zadkaznikda.
Socialni sité jsou zaloZeny na nésledujicich faktech:

e vétSina obsahu je vytvaiena samotnymi uzivateli,

¢ zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy a hodnoceni;

e provozovatelé serverd jen minimalné vstupuji do jejich provozu;

e identita uzivatela socialnich siti je totozna s identitou skutecnou (Bednat, 2011).

Ptiznivym jevem pro marketing na socidlnich sitich, diky kterému je také dnes tak popularni
a roz§ifeny, je zastoupeni vSech typl uzivateli internetu. Samotnych uzivatelskych typt
je hned né€kolik, pochopiteln¢ kazdy mé svou charakteristiku, specifika a zajimavosti.
Pro uspésné plisobeni klubii na socidlnich sitich je zdkladem dobra znalost uzivatelského

chovani. Z tohoto hlediska také vychazi zédkladni ¢lenéni uzivatel podle Bednaie (2011):
e tvlirce a poskytovatel obsahu,
e hodnoti¢ a distributor,
e hodnotiC obsahu,
¢ pozorujici autorita,
e pozorovatel.

Charakteristika jednotlivych kategorii je z nazvu vcelku snadno rozpoznatelnd. Je dilezité
si ale jest€¢ uvédomit, Ze vSechny tyto kategorie 1ze rozd¢€lit do dvou uplné nejzékladné;sich,
Jjimiz jsou — aktivni a pasivni uZivatel. Mezi aktivni uzivatele se fadi kategorie tvilrce
a poskytovatel obsahu a hodnoti¢ a distributor. Mezi pasivni uzivatele patfi zbylé typy,

tedy hodnoti¢ obsahu, pozorujici autorita a pozorovatel (Bednaft, 2011).
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Aktivit podporujicich marketing na socialnich sitich je mnoho. Pfedstaveni budou

wevr

e informovani o znaCce — seznamovani lidi, ktefi se sklubem doposud nesetkali

a vytvareni obecného povédomi;

e predprodejni podpora produktu nebo sluzby — inzerce produktu, seznamovéni lidi

s jeho vlastnostmi, napt. nabidka klubového merchandisingu;

e piesvédcovani potencidlnich klienti o vyhodach produktu — piesvédcovani o tom,

proc¢ je dany klub tou pravou volbout;
e prodejni podpora — feSeni potizi a komunikace se stavajicimi fanousky;
e budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba komunikace s fanousky a jejich podpora
pfi vzajemné komunikaci;
e feSeni problémi a krizovd komunikace
Vsechny tyto kategorie 1ze rozdélit do 3 hlavnich oblasti, kterymi jsou:
1. Navazani kontaktu s klientem;

2. Presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky nebo ke komunikaci s okolim

o znacce a o produktu;
3. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem (Bednar, 2011).

Do praxe lze tento model aplikovat pfi naboru novych hraci, kdy v prvnim kroku klub navéaze
kontakt srodi¢i nebo se samotnym hracem. V dalSi fazi dochédzi k nastinéni podminek
pfipadné spoluprace a nésledné vyzdvihnuti pfidané hodnoty klubu. Posledni faze se tyka
piredev§im rozvijeni stavajici spoluprace, vytvafeni vzajemnych vztahi a udrzeni

si kmenovych hract.

Pro existenci a rozvoj firemnich, potazmo klubovych stranek na socidlnich sitich ¢i jejich
propagaci, je tteba dodrzovat par zakladnich principt. Je dilezité, aby byl obsah alespon
do urcité miry populdrni a ziskaval si pozornost dalSich uZivatell a zpisoboval tak rozristani
sledujicich. Toto rozsifovani a rozristani by mélo byt pomalé a trvalé tak, aby tento rtist byl
udrzitelny, a do jist¢ miry miZzeme tento jev jako autofi profili &i stranek stimulovat

a kontrolovat pomoci Siroké Skaly nastroja, kterych navic neustale ptibyva.
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Mezi ty prvotni a stale hojné vyuzivané se fadi podpora, moderovani diskuze a sdileni obsaht,
placena reklama, vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace,
aktivni podpora uzivateli a motivace k Sifeni obsahii v ramci aplikaci. Opét 1 zde plati
pravidlo v marketingu vzdy vyuzivané, vSechny dostupné nastroje je tfeba optimalné
zkombinovat, sjednotit a vyladit do souznéni s firemni identitou a pozadovanou image.
Jednorazové komunikacni akce sice mohou piinést vysledky, avSak drtiva vétSina z nich
je pouze kratkodoba, coz vétSinou nebyva naS cil. Proto hlavnim heslem pro marketing

na socialnich sitich je jednoznaéné¢ vytrvalost, kterd nemusi byt nutné finan¢ni, ale ptfedevsSim

casova. Stranka by nikdy neméla mlcet (Bednaft, 2011).
2.6 Marketingovy komunikaéni mix

Komunikaéni mix je tvofen jednotlivymi ndstroji komunikace, které je vhodné kombinovat

tak, aby spolecn¢ dosahly urcenych marketingovych cilii a pfitom se vzajemné dopliiovaly.
Autofi Karlicek a spol. (2011)uvadi, Ze marketingovou komunikaci tvofi:

e Reklama;

e Sponzorovani a event. marketing;
e Podpora prodeje;

e Public relations;

e Piima marketingova komunikace;
e Osobni prode;j;

e On-line komunikace.
Reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (rozhlas, noviny,
televize, Casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (organizace,
firma), ktery také reklamu plati. Reklama je dobrym néstrojem marketingové komunikace
k informovani a ptfesvédcovani lidi bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba

nebo napad (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Caslavova tvrdi, ze , sportovni reklama je vztahovana kreklame, ktera vyuziva
specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem napr. dresy a vystroj sportovci,
sportovni naradi a nacini, startovni cisla, mantinely (veklamni pasy), vysledkové tabule

a ukazatele (ve formé transparentii nebo videotabuli) atd. “ (Caslavova, 2009 str. 168).
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Druhy sportovni reklamy:

1) Reklama na dresech a sportovnich odévech;

2) Reklama na startovacich ¢islech;

3) Reklama na mantinelu (na pasu);

4) Reklama na sportovnim nafadi a nacini;

5) Reklama na vysledkovych tabulich;

6) Jiné reklamni moznosti (prezentace loga — vstupenky, vlajecky, deStniky apod.)

(Caslavova, 2009).

e Reklama na sportovnich odévech;

Pravé reklama na sportovnich odévech se dostavd ¢im dal vice do poptedi celkového
zviditelnéni sponzorii. Jednotlivé kluby upifednostituji viditelnost firemnich log svych
sponzord na ukor designu svych dresti. Inzerovanych ploch na dresech je hned nékolik

a sponzofi si na nich voli své umisténi hlavné v zavislosti na poskytnutych financich.
e Reklama na startovacich ¢islech;
Startovaci ¢isla jsou soucasti kazdého zdvodu, at uz amatérského nebo profesionalniho.

Sponzofi jednotlivych akci si umistuji sva loga pravé k témto zavodnim ¢islim, aby byla
co nejlépe viditelné a bylo jasné spojeni prave jejich firmy s pofddanou akei.

e Reklama na mantinelu;
Nejvice vyuzivana reklama pfi feSeni problematiky této bakalaiské prace. Loga jednotlivych
firem jsou umisténa po celém hokejovém stadionu a divaci si tak na prvni pohled v§imnou

inzerované reklamy. Atraktivnost reklamy na mantinelech spoc¢iva hlavné v dasledku

televiznich ptenost, kdy sledovanost utkani mnohdy pievysuje fyzickou navstévnost.
e Reklama na sportovnich néafadi, nacini;

Reklamu spojenou se sportovnim né¢inim je mozné v lednim hokeji zaregistrovat predevSim
na hokejovém vybaveni, konkrétné na hokejovych kalhotach nebo pfimo na helmé hrace.
I tato mista jsou pro sponzory atraktivni, hlavné v zavislosti na viditelnosti svého firemniho

loga.
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e Reklama na vysledkovych tabulich

Tato reklama mé své opodstatnéni hlavné na stadionech, kde je vysokda névstévnost.
Vysledkové tabule totiz nejsou v televiznich pfenosech pftilis zabirangé, a tak musi byt cilovou

skupinou pfitomni divéci na stadionu.
2.6.1 Sponzorovani a event. marketing

Poskytovani finan¢nich prosttedkli ze strany sponzorti ma vyznam hlavné pro profesionalni
kluby, kde jednotlivé sportovni organizace mohou vymeénou za poskytnuty finan¢ni kapital,
nabidnout sponzorim vhodna mista k inzerci jejich reklamy nebo vymyslet specialni formy
propojeni klubové a firemni znacky. Proto nejsou amatérské kluby pro sponzory piilis
atraktivni a ti se tak musi spoléhat pouze na vlastni vydélecné cCinnosti nebo na dotace

od mésta.

Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cilii v komunikaci, jako je napft. posileni znacky,
zvyseni povédomi o znacce nebo firemni image. Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity,
média, uméni vzdé€lavani, véda, instituce a tak dale. Firmy mohou sponzorovat akce

nebo organizovat akce vlastnimi silami (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

V zavislosti na sportovnim odvétvi je také velice Casto vyuZivany tzv. socidlni sponzoring,
kdy se kluby, ¢i jiné sportovni organizace, zapojuji do rGznych socidlnich akci
a tim predevsim plni své povinnosti v rdmci spolecenskych zavazki a je pro sponzory méné

nakladny (Svoboda, 2006).

Z hlediska event marketingu jde pfedevSim o potfadani jednotlivych klubovych akci
nad ramec bézného fungovani. Cilem téchto akci je vyvolat u fanouSki zajem o klub
a budovat klubovou image. U amatérskych klubt je ale tento nastroj vyuzivan zcela odlisné.
Hlavnim cilem je pfildkat do klubu nové nad&né hrace, oslovit rodice déti a celkové klub
prezentovat v tom nejlepSim svétle. Ptiklady téchto akci jsou ndborové tréninky a soukromé

akce potradané sportovnimi organizacemi.
Kotler, a dalsi (2007) spojuji event marketing pravé se zazitky, které miize navstévnik
potadané akce zazit a nasledné si ji pak s klubem nadale spojovat. Klub se potom snazi,

aby poradana akce byla pro navstévniky nezapomenutelnd a oni i nadale zistali vérni svému

klubu.
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2.6.2 Podpora prodeje

Ve sportovnim prostiedi se akce spojené s podporou prodeje objevuji jen malokdy,
a to hlavn€ kvili tomu, Ze by jednotlivy klub mohl ztratit hodnotu, kdyby poskytoval
vstupenky zdarma nebo odmeénoval stalé fanousky. Kluby proto musi volit akce spojené,
naptiklad se slevami vstupenek. Akce je potieba volit obezietné a spiSe se zaméfit na zlepSeni

podminek divaka pfimo na stadionu.

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. sniZzenim cen, poskytovanim riznych
kuponli, programy pro loajalni  zdkazniky, soutézemi ¢i  vzorky zdarma
aj. (Pelsmacker, a dalsi, 2003). Pelsmacker a kolektiv tvrdi, Ze ,,v zdsadé jde o komunikacni
akci, ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zdkazniku a na zdkladé
kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové. Hlavni viastnosti podpory prodeje je omezeni
v case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce“

(Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 357).
2.6.3 Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz prostiednictvim
klub komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Sportovni organizace by se mély
snazit o co nejlepsi formu komunikace, aby divaci byli neustidle informovéani a mohli

tak denn¢ sledovat déni kolem jejich oblibeného klubu.

Jsou to vSichni ti, s nimiZ chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji napft. tiskové
konference ¢i diskuse v médiich. Obsah téchto aktivit je pfipraven novinafi a neni placen

firmou (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Pelsmacker a kolektiv uvadi ve své publikaci definici: ,, Public relations je planovanym
a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrZet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné
porozumeéni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost,

publikum ci stakeholderi* (Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 301).

Prvnim krokem k uspéSnému PR je zjistit, co si lidé o organizaci mysli, a porovnat to s tim,
jak by firma chtéla byt vnimdna. Publicita je vyraz pouzivany k popisu toho, jak média
informuji o novinkdch a novych produktech ve firm¢. Verejnost Ize definovat jako skupiny
lidi, kterym firma pfimo neprodava své produkty, ale o nichz se ptedpoklada, ze je svymi
nazory ovlivilyji. Funguje zde dvoustranna komunikace: firma se od vefejnosti u¢i a soucasné

Ji pfedava informace (Pelsmacker, a dalsi, 2003).
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Cilem PR je vytvofit pfiznivé klima, ziskat sympatie a podporu vefejnosti a instituci,
které mohou pomoci firm¢ dosdhnout marketingovych zdméra a cilti (Pelsmacker, a dalsi,
2003).PR ve sportu je hlavné o tom, aby sportovni organizace d¢lala vSe spravné a v dobte
nacasovaném okamziku. Zajisti tak to, Ze se kazdy dozvi, co se pravé v dané organizaci d¢je,
kdyz je tteba. K zajisténi pifisunu informaci jsou pro PR vyuZzivany tii nastroje: budovani
dobrych vztaht s médii, poskytovani sportovnich informaci (diilezitou roli v tomto sméru plni
tiskovy mluv¢i, ktery zastupuje sportovce na vetfejném projevu, jedna s médii apod.)

a sportovni zurnalistika (propagace,...) (Voracek, 2012).

Oblast PR se zabyva i celkovou image sportovni organizace, ktera je oznaCovana
jako corporate identity (CI) neboli identita organizace. Zahrnuje firemni design, firemni

komunikaci, firemni kulturu a produkt organizace (Voracek, 2012).

2.6.4 Prima marketingova komunikace

V hokejovém prostiedi si kluby mohou pravé pomoci pfimé marketingové komunikace
ovetovat spokojenost stavajicich zékazniki. Jednalo by se predevs§im a vypliiovani klubovych
letakti, kde by respondenti popisovali situaci v klubu, co jim klub pfinasi, co by naopak
zménili a k managementu klubu by se tak dostaly cenné informace, se kterymi by mohl

v budoucnu pracovat.

Pelsmacker a kolektiv tvrdi, ze: , prfimy osobni kontakt se zakazniky a potencialnimi
zdkazniky. Mohou to byt specidlné zpracované brozZurky pro konkrétni klienty (s moznosti
zpétné vazby), primé zasilky na adresdta, telemarketing, reklama s zZadosti o odpoved

a podobné “ (Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 27).

2.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je spojen s klubovym merchandisingem, kdy kazdy klub ma sviij specificky
design produktd a nabizi ho svym fanouSkiim. Jde hlavné€ o spojeni klubovych barev s uréitym
kusem obleceni a fanouSci se tak pravé na stadionu rozliSuji. Hokejové kluby mivaji
na stadionu stanek, ve kterém zminované pifedméty proddvaji a mohou se tak konkrétné

zamgéfit na cilovou skupinu.

Prezentace ¢i demonstrace provadéna jednim nebo vice prodejci s cilem prodat zbozi a

sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt (Pelsmacker, a dalsi, 2003).
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3 Cile a ukoly prace

3.1 Cil Prace

Cilem prace je na zéklad¢ analyzy souCasné marketingové komunikace klubu HC Slavoj
Velké Popovice a provedeném kvantitativnim vyzkumu ptredlozit konkrétni navrhy,

které povedou ke zlepSeni a osloveni vétSiho poctu rodict potencionalnich hrach.

3.2 UKoly prace
Pro dosazeni zminéného cile bakalatské bylo potieba si stanovit dilci tkoly:

e Provést reSersi odborné literatury dané¢ho tématu,

e Vymezeni teoretickych pojmt, které jsou soucasti feSenti;

e Sbér internich dat klubu, analyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci;

e Vybér vhodné metody ke konstrukci dotazniku, ktery zkouma marketingovou
komunikaci daného klubu;

e Provést pilotni studie k ovéfeni srozumitelnosti dotazniku;

e Ziskani potfebného zkoumaného vzorku;

e Sbér dat;

e Analyzovat primarni data ziskand elektronickym a osobnim dotazovanim,;

e Navrhnou konkrétni zmény, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace

v klubu.
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4 Metodika

V této cCasti prace budou popsany jednotlivé metody, které byly pro analyzu soucasné
marketingové komunikace v klubu HC Slavoj Velké Popovice pouzity. V praci byla pouzita
kvantitativni vyzkumné metoda a vysledky Setfeni byly bliZze popsany v analytické ¢asti prace.
Dal§imi vyuzZitymi metodami byly neformalni rozhovory s piedstaviteli klubu a nasledna
analyza internich dokumenti.

Ve své praci jsem pracoval s primdrnimi a sekundarnimi daty. Primarni data byla ziskana
béhem dotaznikovych Setieni, ktera probihala v roce 2019. (Kozel, a dalsi, 2011) uvadi,
7ze primarni data jsou sbirdna poprvé ajsou uréena k vyfeSeni konkrétniho problému.
V bakalatské praci byla zkoumanym pfedmétem pravé dosavadni marketingova komunikace
klubu. Nasledna sekundarni data byla sbirdna z webovych stranek klubu, dostupnych internich
dat klubu azvefejnych zdroji. Klub mi jednotlivé informace o rozpoctech, naborech
a klubovém merchandisingu ochotné¢ poskytl a ja bych jim chtél timto podckovat

za spolupraci.

4.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni Setfeni probihalo elektronickou formou, kterd usnadnila rychlost zpracovani dat
a umoznila oslovit vétsitho poctu respondentii. Podle Pillara (1996) se kvantitativni vyzkum
z nejznamgjSich forem kvantitativniho vyzkumu je elektronické dotazovani, které bylo

vyuzito pro tuto praci.

Vybérovy soubor byl konkretizovan na rodice hract piisobicich v klubu HC Slavoj Velké
Popovice v kategoriich ptipravek a mladSich zaki. Tento vzorek byl zvolen v disledku analyz
internich dat v klubu, kdy pfed rokem 2017 v klubu Zadnéd marketingova komunikace
vyuzivana nebyla. Ve zminovanych kategoriich je celkem 65 hract a takovy jsem si nastavil
i cilovy pocet respondentt. Z celkového poctu 90 rozeslanych dotaznikii Cinila navratnost

72 %, coz je vzhledem k poctu hraca adekvéatni.

Pfed samotnou konstrukci dotazniku byly otazky konzultovany s vedoucim prace
Mgr. Tomasem Rudou, Ph.D., kdy né€ktera znéni otdzek byla upravena tak, aby z nich bylo
mozn¢é ziskat potiebné vysledky. Nasledné byla vytvofena operacionalizace, ktera je uvedena

na obrazku ¢. 1.
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Pted rozeslanim dotazniku byla provedena pilotaZ s 15 rodi¢i kategorie mladSich zaka,
ktefi na dotaznik odpovidali po rodi€ovské schlizi konané v zimnich mésicich roku 2019.

Vsem respondentlim piisly otazky srozumitelné a nebylo potieba jejich znéni ménit.
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Obrazek ¢.1 — Operacionalizace dotazniku

Informace
o respondentovi

Marketingova
komunikace klubu
s respondentem

Komunikace klubu s
respondentem

Prihlaseni potomka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V analyze internich klubli a po neformalnich rozhovorech s piedstaviteli klubu byl zjistén
problém s neprodejnym merchandisingem klubu. V disledku této skute¢nosti bylo provedeno

osobni dotazovani piimo fanouskt na stadionu.

Osobni dotazovani bylo zvoleno proto, ze tazatel mize konkrétni vyrobky respondentiim
ukazat, dovysvétlit informace v pfipadé nesrovnalosti v polozené otdzce a zkoumat i reakce

respondenta (Foret, 2011).

Jako zkoumany vzorek bylo zvoleno 100 respondentti, jednalo se o fanousky klubu HC Slavoj
Velké Popovice, kteti pravidelné navstévuji domaci utkdni A-tymu. Ze vSech dotdzanych
respondentl vSichni ochotné odpovédéli na tii otazky tykajicich se fanshopu a propagacnich
predméti Slavoje. Otazky byly cilené vytvofeny pouze k vyzkumu daného problému,

se kterym se klub potykal.
e M¢cli byste zajem zakoupit klubové predméty?
e Vite, jak klubovy merchandising objednat?

e Jak se Vam libi design vyrobkt?

Pted konstrukei otazek probéhla fada neformalnich rozhovort s piedstaviteli klubu, ktefi blize
nastinili situaci s neprodejnosti klubovych predmétd. S hlavnimi ptedstaviteli klubu byla

konzultovana 1 nasledna struktura otazek.
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5 Klub HC Slavoj Velké Popovice

V této kapitole se budu vénovat predstaveni klubu. V nésledujicich podkapitolach predstavim
historii klubu a jeho vyvoj, soutéze, ve kterych klub HC Slavoj Velké Popovice aktudlné

pusobi a v posledni fad¢€ jeho organizac¢ni struktury a fungovani.

5.1 Historie klubu

Klub HC Slavoj Velké Popovice mad bohatou historii. Prvni zminku o hokeji ve Velkych
Popovicich mame jiz zroku 1929, kdy hokejisté hrali na rybniku Pokutnik. K prvnimu
hokejovému utkdni na domaci ptidé ve Velkych Popovicich doslo jiz v roce 1962. Vzhledem
k tomu, ze hokejové hfist¢ muselo splitovat platné normy ledniho hokeje, zapocaly potiebné
piestavby. V roce 1972 navazal hokejovy klub spolupréaci stamé€j$im pivovarem a zacala
vystavba ledové plochy, kterd byla jesté toho roku dokoncena a hiist¢ bylo poté uvedeno
do provozu. V roce 1982 doSlo k dal§i vyznamné rekonstrukci stadionu, kdy se jednalo
o zastfeSeni a celkovou izolaci. K dal$im rekonstrukcim na stadionu jiz nedoSlo az do tohoto
roku, kdy se bude jednat o kompletni prestavbu chlazeni ledové plochy. Timto se tedy klub
bude moct odpoutat od zavislosti na zbytkovém chlazeni, které je poskytovano pivovarem.
Rad bych také kratce predstavil ucinkovani klubu HC Slavoj Velké Popovice v narodnich
ligovych soutézich Velké Popovice (2019).

Hokejovy klub se zucastnil piredev§im druhé a tfeti nejvyssi soutéze, v sezoneé 1940/1941 klub
ucinkoval dokonce 1 v prvni nejvyssi soutézi, kde bohuzel v ramci bodového zisku skon¢il
na poslednim mist¢ tabulky, a byli tak donuceni sestoupit do nizS§i soutéze.
Od roku 1993 pisobi klub ve ctvrté nejvyssi hokejové soutézi, kterd je zvana jako

StredoCeska krajska liga.
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5.2 Stredoceska krajska liga

Stiedodeska krajska liga se fadi jako &tvrta nejvyssi hokejova soutdz v Ceské republice.
I piestoze je pod zastitou Ceského svazu ledniho hokeje, ma sviij samostatny fidici organ
a je povazovana za ryze amatérskou soutdz. Jak uvadi Cesky hokej (2020)roce 2018
se zménila utvarova organizace soutéze a doSlo k rozdéleni na dv€ skupiny, konkrétné
na skupinu vychodni a zdpadni. S touto zménou pftislo rozsifeni soutéze o dalsi kluby, navysil
se pocet zapasi adiky tomu se zlepSuje kvalita hry. Z této soutéze je mozné postoupit
do druhé narodni hokejové ligy, nebo sestoupit do krajského preboru. Klub HC Slavoj Velké
Popovice pravidelné obsazuje v této soutézi horni pficky a jiz n€kolikrat tuto soutéz vyhral.

Do budoucna ma klub ambice postoupit do vyssi soutéze
5.3 Chod a organizacni struktura klubu

V roce 1990 se stala T¢lovychovna jednota Slavoj Velké Popovice samostatnou neziskovou
organizaci. Mezi oddily TJ Slavoj Velké Popovice patii FC Slavoj Velké Popovice,
HC Slavoj Velké Popovice a kuzelkaisky klub TJ Slavoj Velké Popovice. Kazdy z téchto
sportovnich klubii ma svou vlastni organiza¢ni strukturu a své zastupitele ve vedeni.
V soucasné dobé¢ se télovychovna jednota zamétuje predevSim na aktivity spojené s lednim
hokejem, ktery provozuje tfi muzstva ptipravek, ctyfi muzstva zaka, dorost, juniory, seniory
a starou gardu. Predsedou klubu HC Slavoj Velké Popovice je Petr Kotras, ktery pievzal
funkci po Petru Kubovi v roce 2017. Od této doby prosel klub celou fadou zmén. Jiz v roce
2018 doslo k vystavbé nové télocvicny a o rok pozdéji probéhla rozsahla rekonstrukce
ubytovacich prostor a wellness, které jsou soucasti stadionu. VSechna tato vylepSeni vedla
k zkvalitnéni tréninkovych jednotek pro hrace HC Slavoj Velké Popovice a zaroven také

zvedla zajem o prondjem klubovych prostor, coZ pfinasi klubu ptijmy.
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Obrazek ¢€.2 — Rekonstruovany hotel ve Velkych Popovicich

Zdroj: Cyklotoulky (2020)

Obrazek €.3 — Zimni stadion ve Velkych Popovicich

Zdroj: Wikipedia (2020)
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Obrazek ¢.4 — Nové prostory télocvicny na zimnim stadionu

Zdroj: Schultz Gym (2020)

Na ptedchozich obrazcich miizeme vidét, jak cely komplex zimniho stadionu vypada, jaké
rozsahlé rekonstrukce v klubu probéhly, a v dalSich kapitolach bych se rad vénoval provozni
¢innosti klubu HC Slavoj Velké Popovice hlavné z hlediska vyuzivani komunikacnich

nastrojil a jednotlivych cili organizace.
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6 Analyza marketingové komunikace klubu HC Slavoj Velké
Popovice

vvvvvv

kazdého klubu. Diive si nikdo nedovedl pifedstavit, Ze jednotlivé tymy budou vynakladat
znacné financni prostiedky na propagaci svého klubu, jelikoz reklama jednotlivé fanousky
spiSe poburovala. Pokladali ji za neetickou a domnivali se, Ze by jejich milovany sport mohla
ovliviiovat korupce. Za hlavni tkoly marketingové komunikace ve sportu se poklada ziskani
novych potencidlnich zédkaznik{, a to jak z fad divakdl, ktefi budou nakupovat fanouskovské
piredméty a podporovat sviij oblibeny tym piimo na stadionu, tak z fad hraca, ze kterych muize
klub vychovat nadéjné posily pro pozdé€jsi obménu v seniorském A-tymu. V neposledni fadé
je nutné rozvijet spolupraci se stdvajicimi zdkazniky a ud¢€lat pro né€ klub jesté atraktivnéjSim.
V disledku analyzy komunikacnich zdroji v klubu HC Slavoj Velké Popovice bylo zjiSténo,
ze vynakladani prostiedkii spojenych s propagaci nema uceleny koncept a jednotlivé nastroje

jsou vyuzivany nahodile.

6.1 Cile marketingové komunikace v HC Slavoj Velké Popovice

Mezi hlavni cile vySe zminéného hokejového klubu patii rozSiteni fanouSkovské zakladny
seniorského A-tymu a osloveni mladych hraca, ktefi budou klubu piinaset piijmy v podobé¢
piispévkii. Dulezitym krokem bylo také rozvinuti spoluprdce se stavajicimi a budoucimi

sponzory.

6.2 Cilova skupina

Klub HC Slavoj Velké Popovice se zamétil na osloveni déti v pfedSkolnim véku, tedy ve véku
Sesti az sedmi let s trvalym bydlistém ve Velkych Popovicich. Druhou cilovou skupinou
se stali obyvatelé Velkych Popovic, které chtéli oslovit v diisledku navstévnosti a podpory
mistniho hokeje. Zavérecnou skupinou byly lokdlni firmy, kterym byla nabidnuta spoluprace

s klubem.
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6.3 Rozpocet HC Slavoj Velké Popovice

Nejvetsi cast vydajh tvori praveé polozky spojené s provozni ¢innosti stadionu. Potfebné bylo
také odebirané chlazeni z Velkopopovického pivovaru, ktery si od roku 2014 nechéval
mesicné platit za zbytkové chlazeni, na kterém byl klub zavisly. Tato skuteCnost by se méla
od roku 2020 zménit diky zminovanym rekonstrukcim, které v klubu probéehly.

Pro podrobnosti byla vytvotena ilustracni tabulka, kde jsou vSechny néklady klubu zobrazeny.

Tabulka ¢.1 - Naklady klubu HC Slavoj Velké Popovice v sezéné 2018/2019

Vynakladané Castka v K¢ za
zdroje rok

Chod stadionu 1 440 000
Energie 3568 000
Opravy a adrzba 993 000
Chlazeni z 1323 000
pivovaru

Ostatni naklady 500 000
Ostatni sluzby 600 000
Soucet 8424 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 Sponzoring

Dilezitou soucasti kazdého klubu jsou poskytnuté finanéni ptispévky pravé sponzoringem.
V profesionalnich klubech tvofi vynaloZeny kapital ze strany sponzorQ nejvétsi piijmy
celé organizace. Neni tomu jinak ani v amatérskych soutézich, kde jsou kluby zavislé
na dotacich od mésta a lokalnich firem. V hokejovém klubu HC Slavoj Velké Popovice tvori
takto poskytnuty kapital témét 20 % celkovych piijma. Nejvétsi podil na tom maji pravé
méstské Gasti, konkrétng OU Petiikov, OU Sulice a OU Velké Popovice. Dalimi sponzory

klubu jsou Bonavita s.r.o., Activum s.r.o., ETKA labels s.r.o. a Vapas a.s.
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6.4.1 Dotace klubu

Dotace poskytnuté pravé obcemi jsou potiebnym prispévkem pro amatérské kluby,
jelikoz piijmy téchto organizaci jsou spojené pouze s pronajmem stadionu a clenskymi
piispévky vybranych Zakovskych kategorii. Pro ilustraci byla vytvofena tabulky
s poskytnutymi dotacemi a veSkerymi piijmy klubu. Nejpotiebnéjsi polozkou v pifijmech
klubu je pronajem ledové plochy a dalSich prostor patficich k stadionu. Konkrétn¢ jde
o vyuzivani wellness sluzeb, prondjem télocvicny a ubytovani. Uvedené Castky jsou vyjadiené

v korunach za rok.

Tabulka €.2 - Pfijmy klubu HC Slavoj Velké Popovice

2018 2019 2020
MSMT 351 000 495 000 22 000 000
OU Velké Popovice 500 000 500 000 200 000

PFijmy z pronajmu 5 000 000 5200 000 5305 000
Klubové prispévky 1 700 000 1 730 000 1 789 000
Celkem 7551 000 7925 000 7294 000

Zdroj — Vlastni zpracovani

Ze srovnani dvou ptedchozich tabulek je patrné, ze vydaje pfevySuji pfijmy. Proto jsou
dalezité 1 prispevky poskytované ze strany soukromniki, které sice jsou vétSinou ve vysi
kolem deseti tisic korun, ale pro klub je to zcela zésadni. Tento rok se liSil tim, ze klubu byla
schvéalena rekonstrukce stadionu a tim i pfidélena dotace v celkové castce 22 000 000.
Vystavba nového chlazeni prevySuje ale sumu 32 000 000, a tudiz musel byt sehnan novy
spolecnik, ktery odkoupil ¢ast hotelu a wellness centrum. Za zminku také stoji ¢lenské
ptispévky, které jsou vybirdny od jednotlivych ¢lenti v klubu, a z hlediska pfijmi je dulezité
mit pocetnou hracskou zakladnu. Jednotlivym naborim a potfddanym akcim pravé klubem

HC Slavoj Velké Popovice se budeme vénovat v nédsledujici kapitole.
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6.5 Fanshop

V klubu HC Slavoj Velké Popovice maji fanousci moznost zakoupit si predméty s logem
tymu, kterymi vyjadiuji urCitou formu podpory svému klubu. Fanouskovské predméty
lze objednat pfimo v kancelafi uvnité stadionu a jedna se hlavné o propagacni predméty,
jako jsou $aly, dresy a Cepice, at’ uz zimni, nebo letni. Zminovany merchandising Slavoje byl
také soucasti vyzkumu. Probéhlo osobni dotazovani, zda fanousci védi o moznosti objednani,
ajestli se jim design vyrobkll libi. Osobni dotazovani probéhlo 7. 3. 2020 béhem
mistrovského utkani seniorského A-tymu. Jednalo se o otazky:

e M¢cli byste zajem zakoupit si klubové predméty?

e Vite, jak klubovy merchandising objednat?

e Jak se Vam libi design vyrobkt?

Dotazovani byli hlavné¢ skalni fanousci tymu HC Slavoj Velké Popovice.
Témér 75 % fanouski projevilo zajem o koupi klubovych predmétl, ale nevédéli o moznosti
objednani v kancelafi Evy Hradilové, kterd se nachazi ptfimo na stadionu. Odpovédi fanouskt

na otazku cislo 2, ilustruje graf nize.

Graf ¢.1 - Dotazovani na klubovy merchandising

Vite o moznosti objednani tymového
merchandisingu?

= Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné, ze 49 dotazovanych respondentli viibec nezaregistrovalo moznost objednat
si fanouskovské predméty. Klubu potom vznika. ztrata, kdyZ neprodava svoje vyrobky.
Jednak by to mohlo byt pro fanousky zpestieni a umocnéni hokejového zazitku,
pokud by mohli podporovat sviij tym v klubovych barvach a doSlo by k sjednoceni fanklubu.
Design vyrobkil se jinak fanouskiim zamlouva, takZe jedinou otdzkou zlstava, jak 1épe ma
klubové predméty propagovat. K tomu bude slouzit vylepSeni webu o e-shop, se kterym

vas bliZe seznamim v zavérecnych kapitolach.

Obrazek €.5 — Klubovy merchandising

Zdroj: Ribanadresy.cz (2020)

Témér 80 % fanouskl se design vyrobkil libi a radi by si v budoucnu néjaky suvenyr potidili.
V dalsich kapitolach se budu vénovat hlavné naborovym akcim, které¢ klub HC Slavoj Velké

Popovice potada.
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6.6 Event marketing

Pti analyze soucasné marketingové komunikace klubu bylo zjisténo, Ze soucasné vedeni
ma jako hlavni prioritu pfildkat co nejvice novych hrac. Po neformalnich rozhovorech,
vedené s $éftrenérem mladeze Zbyiikem Kukackou, bylo uvedeno, Ze klub se snazi dosadhnout
svych cili pfedevSim pomoci naborovych tréninkd. Upoutdvky na naborové tréninky jsou
zvetfejiované prostifednictvim plakatové inzerce v okoli zakladnich a matetskych Skol.

Nyni bych zminil jednotlivé ndboroveé akce, které tym HC Slavoj Velké Popovice porada.

6.6.1 Skoli¢ky brusleni

Program Skoli¢ek brusleni byl vytvoien ve spolupraci se zdkladnimi a matetskymi Skolami
ve Velkych Popovicich. Pro déti je to urcitd forma zpestieni, kdy mohou misto tradi¢ni
télesné vychovy vyucované na Skoldch, travit ¢as na zimnim stadionu a osvojit si tak nové
dovednosti, které nejsou soucasti jejich kazdodennich aktivit. Cilem téchto trénink je zvysit
povédomi o klubu, ukdzat rodicim praci s mladezi, pristup trenéri a zazemi ve Velkych
Popovicich, aby bylo mozné v budoucnu navézat ptipadnou spolupraci.

Jedna se o hodinové tréninky, kdy se déti zdbavnou formou uci zaklady brusleni a cilem
je rozvinout u nich kladny vztah k lednimu hokej a ukézat jim, Ze se na ledé¢ nemusi bat,
a ze jednotlivé tréninky nejsou jen ndcviky techniky brusleni, ale samoziejmé zbyde cas
na herni ¢innosti. Skoli¢ky brusleni jsou viibec nejnavitdvovangj§i naborovou akci a v klubu
je na kladen velky dlraz. Na kazdé hodin€ jsou pfitomni minimalné tfi trenéfi, kteti si déti

rozd€li do menSich skupin, aby se jim mohli posléze individudlné vénovat.

6.6.2 Verejné brusleni

V obdobi od zati do dubna potadd HC Slavoj Velké Popovice kazdy vikend vetejné brusleni.
Stadion se tedy otevie vefejnosti a rodi¢e s détmi tak maji moZznost zabruslit si pfimo
na stadionu. Vefejnd brusleni se konaji vzdy pfed zipasem seniorského A-tymu,
kdy navstévnici této akce mohou poté ziistat na stadionu a podpofit sviij klub na ochozech.

Vetejna brusleni jsou pod dohledem zkuSenych trenéri a muze tak dojit k osloveni mladych
talentovanych bruslaiti, ktefi by mohli byt v budoucnu soucasti klubu. Dé&ti si po nésledné
dohodé¢ s trenéry mohou zadarmo zkusit skute¢ny hokejovy trénink a sami se rozhodnout,

zda je sport bavi, ¢i nikoliv.
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Je zde 1 mozZnost zapujceni hokejové vystroje pro déti, kdy rodice nemusi ihned investovat
do nového hokejového vybaveni a dité si tak mlze na vlastni kizi vyzkousSet, jaké je to byt

hokejistou.

6.6.3 Mikulasska besidka

Dalsi kazdoro¢ni akci pofadanou klubem je mikulasska besidka. Akce se kona vzdy jeden den
v prosinci, kdy jsou pro déti ptipravené riizné formy soutézi a nechybi ani kostym MikulaSe
s Certem. Cilem této akce je zvySit povédomi o klubu a pfilakat lidi na zimni stadion

ve Velkych Popovicich.
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6.6.4 Naborové tréninky

Nabory jsou vzdy jednorazové akce, které¢ se potradaji se zdmerem ziskat nové Cleny klubu.
Jedna se jednak o akce natizené piimo Ceskym svazem ledniho hokeje, anebo o soukromé
potadané tréninky samotnou organizaci. Iniciativa svazu potradat naborové tréninky v kazdém
klubu je lidmi velice pozitivné hodnocena. Vedeni klubu nemusi vynakladat zadné finan¢ni
prostiedky spojené s propagaci, protoze vSechny potfebné materialy dodava svaz. A dilezity
je takeé vétsi dosah diky pouZiti komunikacnich ndstroji svazu, nez jaky by byl v kazdém
hokejovém tymu zvlast. Soukromé néborové akce jsou spojené s tréninkem piipravek a deti
si zde mohou vyzkouSet trénink v zapijCené vystroji s hokejkou. Po neformalnich
rozhovorech poskytnutych §éftrenérem mladeze Zbyinkem Kukackou bylo zjisténo, Ze akce
spojen¢ s projektem ,,Pojd’ hrat hokej* navstivi az o polovinu vice, déti nez je tomu v ptipadé

soukromée potadanych nabord.

6.7 Reklama

V zévislosti na rozpoctu a celkové velikosti klubu HC Slavoj Velké Popovice se nevénuje
v klubu pfilisné pozornost vytvateni marketingové komunikace. Po neformalnich rozhovorech
sucetni klubu Evou Hradilovou vSak bylo zjisténo, ze kazdoro¢né se klub pohybuje
v plusovych ¢islech, konkrétné 700 000 K¢, takze by mohla byt Cast vénovana pravé
gna reklamu. Jedinou formu reklamy v zdvislosti na sponzoringu je vyuziti reklamnich ploch
piimo na stadionu nebo na dresech a hokejovém vybaveni. Na néasledujicim obrazku je mozné

si povSimnout, kde vSude jsou loga sponzort umistovana.
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Obrazek ¢€.6 - Loga sponzori na dresech
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Zdroj: Rajce.net (2019)

Na fotografii je dobfe viditelné, Ze jedind mista s reklamou na dresu se nachazeji v predni
¢asti. Prvni umisténi sponzora je hned pod logem HC Slavoj Velké Popovice, konkrétné
jde o restauraci U Klokana, a druhou plochou je umisténi na ramenou hrace, kde si vybrala

svoje misto popularni sportovni znacka Salming.
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6.8 Webové stranky

V soucasné dob¢ chytrych telefoni, kdy téméf kazdy maé pfistup k internetu v podstaté
odkudkoliv, jsou 1 webové stranky klubu jednim z nejnavstévovanéjSich portald v klubu.
Na klubovém webu se nachéazeji veskeré informace o nadchazejicich a odehranych zépasech,
soupisky hract, rozpis ledii a také fakta spojend s historii klubu. Klub se snazi stranky
prubézné aktualizovat, ptidavat novinky zklubu, uvadét terminy jednotlivych nabora
a spolecnych akci pofadanych pravé Slavojem. Webové stranky maji prehlednou strukturu,
béhem né€kolika kliknuti se ¢lovek dostane k informacim, které zrovna hleda. V klubu HC
komunikace. Webové stranky byly také zavedeny do dotaznikové Setfeni, kdy nasledujici

tabulka ¢€.3 popisuje spokojenost navstévnik webu.

Tabulka €.3 - Otazka ptehlednosti komunika¢nich néstroj

Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
Webové stranky | 26 28 21 0
Facebook 19 23 24 9
Klubova nasténka | 29 26 15 5
Inzerce v okoli 10 18 28 19
meésta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky je patrné, Ze vétSina dotazovanych respondentii shleddva webové stranky klubu
piehledné. Dotaznikové Setifeni dale odhalilo 1 nedostatky spojené s aktualnosti podavanych
informaci. Respondenti by se radi dozvidali rychleji informace o odehranych utkénich
A-tymu a chtéli by skrze webové stranky sledovat nadchazejici akce potadané klubem
HC Slavoj Velké Popovice. Respondenti také uvedli, Zze by uvitali podrobnéjsi informace
o zdzemi klubu, kdy se novinky o zmifované rekonstrukci dozvidali s dvoumési¢nim
zpozdénim a Cas dokonceni vystavby ledové plochy nebyl zatim upiesnén. Problémy tedy vidi
hlavné v aktualizaci informaci na webovych strankach nez ve zvefejnéném obsahu. Z toho
tedy vyplyva pro klub dilezitd otdzka, zda jednotlivé piispévky nepodavat s vétSim
piedstihem, aby divaci méli dostatek ¢asu piizpusobit si svilj program.

Pro zvefejnovani informaci o hokejovych utkanich se v klubech vyuzivaji ndmi zndmé
socialni sité, které jsou v dnesni dob& povaZovany za velice progresivni. Blize si vyuZiti

socialnich siti v klubu HC Slavoj Velké Popovice piedstavime v nasledujici kapitole.

6.9 Socialni sité

Socialni sité jsou v soucasnosti nejvyuzivanéjSim prostiedkem pravé sportovnich klubt.
Je to hlavné¢ diky mnozstvi fanousku, jez lze pomoci jednotlivych siti oslovit.
Do socidlnich siti mizeme zahrnout platformy, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, z nichz kazdd mé svoje specifické piednosti a je tomu uzplisobovan 1 zvefejiiovany
obsah.

Klub HC Slavoj Velké Popovice si dileZitost socidlnich siti uvédomuje a také aktivné vyuziva
jednu zplatforem, a tou je Facebook. V uvedené podkapitole popiSu vyuzivani dané

platformy a jeji ptinos pro klub.
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6.9.1 Facebook

Facebook je ve Slavoji jedinou vyuZivanou socidlni siti. V pritbéhu minulych let zde byly
piispévky spojené s klubem zvetejiovany opravdu jen vyjimecné, ale s nastupem nového
vedeni, tedy vroce 2017, se tato aktivita zlepSuje. Na facebookovych strankach jsou
vytvateny pozvanky na jednotlivé zépasy, sdileji se zde fotoalba potizend v prubéhu zapasu,
aby si kazdy rodi¢ mohl prohlédnout momentky z daného utkani, kdyz zrovna nemohl byt
osobn¢ ptitomen. Praveé s rostouci aktivitou se zvySuji pocty navstévniki jednotlivych utkani
A- tymu, kdy oproti minulé sezon¢ byla navstévnost play-offovych zapast téméft
0 100 % vyssi (z ptivodnich 326 lidi, ktefi tvofili fanklub Velkych Popovic, narostl primérny
pocet lidi na zapas na Cislo 610). Bavime se sice v Cislech, kterd se neblizi ani 1000 lidi,
ale to je déno i kapacitou stadionu, ktery pojme maximalné¢ 900 fanouska. O fanouskovské
zékladné¢ na zminovanych strankdch mtizu fici, ze neni pfili§ velkd, divodem je i to,
ze se jedna o mensi obec ve Stfedoceském kraji a v porovnani s ostatnimi hokejovymi kluby
svoji rozlohou 1 poctem obyvatel zna¢né zaostava. Pro ilustraci jsem vytvofil nésledujici
tabulku, kterd nazorné ukazuje zastoupeni fanouskid na facebookovych strankdch klubua

hrajicich Krajskou ligu muz.

Tabulka ¢.4 - Zastoupeni fanouskt na platformé Facebook

Hokejové kluby v KLM Pocet fanouskii na Facebooku
HC Junior Mélnik 2183
HC RytiFi Vlasim 1696
HC Lev BeneSov 1128
HC Slavoj Velké Popovice 768
HC Podébrady 632
HC Rakovnik 626
SK Tyg#i CernoSice 499

Zdroj: Facebook.com (2020)

Z tabulky je patrmé, Ze ackoliv jsou Velké Popovice relativné malym klubem,
pfesto se nachéazeji na 4. misté. Toto umisténi je pozitivnim krokem k rozsifovani kluboveé
zékladny a ziskavani dalSich fanouskt do svych fad. Celkovou spravu facebookovych stranek
vykonavaji hlavni predstavitelé klubu a v budoucnu se uvazuje o pfedani funkce externimu
pracovnikovi, ktery by zvysil potfebné povédomi o klubu.

K osloveni lidi miZe dochazet 1 jinymi zpiisoby neZ skrze socialni sité, a to letdkovou inzerct,

ktera si udrzuje svoji pozici v marketingovych nastrojich.
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6.10 Letakova inzerce

Letakova inzerce je v klubu potfebna hlavné zhlediska vytvareni plakati na nabory
a propagace hokejovych utkani seniorského A-tymu. Plakatova inzerce je obvykle tisténa
ve formatu A3 a méa hned n€kolik umisténi. Prvni inzerovanou plochou je pfimo hlavni
nasténka uvnitt stadionu. Druhé inzerované misto se nachdzi na hlavnim nameésti ve Velkych
Popovicich a tfetim mistem je plocha na vchodovych dvefi zimniho stadionu. Na pottebny
tisk plakatt neni potfeba vynakladat finan¢ni prostiedky, jelikoz funguje vzajemna spoluprace
s firmou Etka labels s.r.o., kterd v ramci sponzorstvi vSechny potiebné materialy dodava
a na oplatku ma vyvéSenou reklamu v prostorach stadionu. Jedinym problémem
této spoluprace je grafické provedeni zminovanych plakatt, kdy Slavoj nema zadné konkrétni
navrhy aponechdva to vrukou grafiki ve zminované firm¢. Na nasledujicim obrazku
si mizeme povSimnout velkych nedostatki, které plakatova inzerce ma a které bych chtél

v kone¢nych doporucenich upravit.

Obrazek ¢.7 — Pozvanka na hokejové utkani

Az

RAKOVNIK

Zdroj: Facebook.com (2020)
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Hlavnim ukolem plakatové inzerce ma byt clovéka zaujmout. Potencialni navstévnik zapasu
musi na prvni pohled zaregistrovat zajimavost plakatu, aby pfiSel blize a dukladnéji
ho prostudoval. Grafika plakatu je opravdu dulezitym faktorem ve zmifovaném

marketingovém nastroji a je ji potfeba vénovat veétsi pozornost.

7 Analyza a vyhodnoceni priazkumu

Pti analyze soucCasné marketingové komunikace klubu bylo vyuzito metody dotaznikového
Setfeni, kdy ve spolupraci s klubem doslo k osloveni rodict, kteti maji své déti v kategorii
pfipravek a mladSich zakdi pomoci e-mailu. Dotaznik vyplnilo celkem 75 respondentt.
Vysledky jsou prezentovany pomoci grafii, aby se mohl ¢tenar Iépe orientovat a vysledky
poslouzi k nasledujicim navrhim pro vylepSeni marketingové komunikace v dalSich

sezonach.

7.1 Dotaznikové Setieni
Otazka ¢. 1: Kdo dité do klubu prihlasil?

Prvni otdzka byla poloZena kvili usnadnéni komunikace mezi zdkonnymi zastupci hrace
a klubem, jelikoz byly zjisténé velké nedostatky v databazich kontaktnich dajl, které ma
klub k dispozici. Vysledky by mély interpretovat, kdo dit€¢ do klubu pftihlasil a na osloveni
jaké kategorie by se méla novd marketingova komunikace zamétit. Hlavnim divodem je,
ze na stadionu se objevuje ¢im dal vice prarodici. Je tedy otazka, jestli se spiSe zaméfit
na propagaci pomoci letdkové inzerce, nebo zda vyuzivat socidlni sité, které vice oslovi

mladou generaci.
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Graf ¢.2 - Pfibuzensky vztah k ditéti

Kdo dité do klubu prihlasil?

= Otec
= Matka
= Prarodice

Jiné:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejvice zastoupenou skupinou piihlaSujici dit€¢ do klubu jsou matky,
které tvoti 47 % z celkového poctu dotazovanych. Hlavni pti¢inou mize byt to, Ze matky jsou
vétSinou se svymi détmi na mateiské dovolené, a tak se mohou vice vénovat jejich konicktim.
Dalsi skupinu tvoii otcové, kterych je 38 % z celkovych 75 respondentti. Dva respondenti

zvolili moznost prarodice a devét hract bylo ptihlaSeno sourozenci.
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Otazka €. 2: Jak jste se o klubu HC Slavoj Velké Popovice dozvédéli?

Druhd otazka zjiStuje, odkud pochdzel primarni impuls piihlasit dit¢ praveé do klubu
HC Slavoj Velké Popovice. Respondenti méli hned nékolik moZnosti a bylo potieba zjistit,
zda marketingovd komunikace klubu v podobé propagacnich bannert funguje spravné,
¢1  nikoliv. Nejcastéjsi odpovédi bylo piekvapivé ,na doporuceni znamych®,
coz ptredstavovalo téméf 55 %. Na druhém misté nasleduji Skolicky brusleni, kdy celkem
32 % respondentli oznacilo tuto odpovéd za primarni impuls, ktery je dikazem kvalitni
spoluprace mezi klubem a mateiskymi Skolami ve Velkych Popovicich. Nasleduji ndbory,
které zaskrtlo 16 % respondenti, coz neni pfili§ vysoké procento vzhledem k casu
a vynakladanym finan¢nim prostfedkiim pravé na tento marketingovy néstroj. Dalsi v poradi
je internetova propagace, které si vSimlo 15 % respondentt. Projekt ,,Pojd’ hrat hokej*
oznacilo 11 % dotazovanych. Vzhledem k tomu, Ze socidlni sité¢ jsou nejvyuzivanéjSim
nastrojem propagace profesionalnich klubli, Slavoj vtomto ohledu znaéné zaostava,
jelikoz pozvanky zvetejiiovany na platformé Facebook zaregistrovala pouhé 3 % respondentt.
Moznost jiné odpovedi vybralo osm respondenti, kdy Sest z nich ma spojeny klub s mistem

bydlisté. Zbylym dvéma respondentiim byl klub doporucen trenéry.
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Graf ¢.3 - Jak jste se o klubu HC Slavoj Velké Popovice dozvédéeli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, ze marketingovd komunikace klubu HC Slavoj Velké
Popovice je znacné neuspokojiva, jelikoz vétSina respondentl neregistrovala zadnou formu
propagace a pfisla na doporuceni znamych, jejichz déti uz v klubu ptisobily. Je potieba se vice

v

zamgéfit nejen na lokalni obyvatele, ale také rozsitit povédomi o klubu do dalSich mést.
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Otazka €. 3: Co ovlivnilo VaSe rozhodnuti prihlasit dité do klubu?

Dalsi otazka chtéla zjistit, jaké jsou piednosti klubu a co nejvice lidi ovlivituje pii vybéru
hokejového klubu. Z vysledki je patrné, ze pro 68 % respondenti byla rozhodujici lokalita.
Velké Popovice jsou sice obci ve Sttedoceském kraji, ale nachdzi se pouhych 20 km od Prahy.
Klub tedy netvoti pouze hraci bydlici ve Velkych Popovicich, ale ptiznivou lokalitou mtizou
byt 1 pro hra¢e z Prahy. DalSich 42 % respondentti oznacilo jako rozhodujici faktor trenéry
v klubu. 28 % respondentti uvedlo jako jeden z divodii zazemi klubu, ve kterém v minulych
letech probé&hly rozsahlé rekonstrukce, a je pro klub pozitivni zpravou, ze lidé tento faktor
zohlediiuji. 15 % respondentll vyhovuje ¢asovy harmonogram tréninkii, kdy se klub snazi
prizpisobovat tréninky Skolnimu rozvrhu. Pravidelnd soustfedéni ovlivnila pouze
4 % respondentii a 4 respondenti zvolili jinou moZznost. Dva znich shodné odpovédéli,
ze v klubu je détem ponechéna vétSi volnost a nemuseji se stresovat vysledky a svymi
vykony. Jeden respondent uvedl, klub byl az druhou volbou, kdy se jeho syn nedostal

do extraligového tymu. A posledni respondent uvedl, Ze tak ucinil na popud ditéte.

Graf ¢.4 - Co ovlivnilo Vase rozhodnuti ptihlasit dit¢ do klubu?

Co ovlivnilo VaSe rozhodnuti prihlasit dité do klubu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z odpoveédi miizeme vidét, ze lidé se predev§im rozhoduji podle lokality a kvality trenér.

Klub by se tedy mohl v budoucnu zaméfit 1 na oslovovani §irsi vefejnosti, hlavné na okrajich

Prahy a v pfilehlych oblastech.
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Otazka €. 4: Jak Casto sledujete déni kolem klubu HC Slavoj Velké Popovice?

Odpovédi na otazku ¢islo 4 mapovaly Cetnost vyhledavani informaci o klubu HC Slavoj
Velké Popovice. Z dotazanych 75 respondentd se 35 z nich zajimd o déni v klubu alespon
5% do mésice, 23 respondentl sleduje pravidelné platformy klubu, tedy vicekrat do tydne,
8 kontroluje aktuality z klubu kazdy den a pouze 9 respondenti zaskrtlo moznost 1x meési¢né.
Kazdy z dotazovanych respondentii si zobrazuje jednotlivé informace o klubu alespon
Ix mesi¢neé, takze Zzadny znich nezvolil moznost, Ze si informace nevyhledava.
Pro pitehlednost jsem vytvofil vyseCovy graf, ktery ilustruje zminované odpoveédi

respondentd.

Graf ¢.5 - Jak Casto sledujete déni klubu HC Slavoj Velké Popovice?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V zévislosti na dotaznikovém Setfeni muizu konstatovat, ze respondenti se o déni v klubu
zajimaji a klub by se mél zaméfit na aktualnost piispévkil zvetejiiovanych pomoci jeho
platforem. Je dulezité, aby lidé informace snadno dohledali a byli informovani o vSech
novinkach, které¢ klub miize nabidnout. Viz otazka ¢. 7, kdy tfetina respondentll povazuje

obsah sdéleni za nedostatecny.

56



Otazka €. 5: Kde hledate potiebné informace

V navaznosti na predchozi otazku bylo potieba zjistit, kde potiebné informace respondenti
hledaji. Témer 68 % respondentlt uvedlo jako hlavni zdroj internetové stranky, kde maji
navstévnici webu zvefejnéné udaje o jednotlivych kategoriich, o rozpisech leda
a nadchazejicich udalostech spojenych se Slavojem. Na klubové nasténce hledd informace
44 % respondentli, soucasti klubové nasténky jsou terminy zapasi a kontaktni udaje
na kompetentni osoby. Socidlni sit€¢ potom vyuziva 19 % respondentl, coz sveédci
o neaktudlnosti pfispévkl na platformé Facebook. Pouha 4 % respondentii zaregistrovala
inzerci sdé€leni v okoli mésta a na stadionech. Sedm respondenti zaskrtlo moznost jiné.
Pét uptfednostituje osobni komunikaci s povéfenymi osobami a zbyvajici dva uvedli,

7e pouZivaji jiné platformy komunikaénich kanali.

Graf €.6 - Zdroj informaci o klubu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

[lustrovany graf nam znazornuje dileZitost webovych stranek. Klub by se mél neustale snazit

7 v o

tento komunikacni kanal rozvijet, aktualizovat vysledky ze zdpasii, statistiky hraca
a zvetejiiovat blizici se naborové akce. Pomoci webovych stranek 1ze oslovit velké mnozstvi
lidi a Slavoj by zde mohl zvetejiiovat i1 kratké reporty ze zapasl, na kterych nemohli byt
fanousSci ptitomni. Piehlednost jednotlivych nastrojti ilustrovala tabulka , ktera byla popséana

v kapitole 6.8.
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Otazka ¢. 7: Pripadaji Vam informace zverejiované skrze komunika¢ni kanaly

dostatecné? Pokud ne, jaké informace byste na komunika¢nich kanalech uvitali?

Z hlediska komunikac¢nich kandli bylo potteba zjistit, zda se respondent dozvida
ze zvetejiiovanych informaci vSe, co potiebuje, a pokud ne, co mu v klubu schazi.
Ttetina respondentli odpoveédé€la, Ze jsou pro né informace nedostateCné. Byla nutnost
dozvedét se, co jim ve sdéleni chybi a v cem by klub svoji marketingovou komunikace mohl
zlepsit. V nasledujici podotazce méli respondenti moznost oteviené odpovédi, kde mohli

napsat svlij nazor ke zvetfejinovanym informacim a poskytnout tak zpétnou vazbu pro klub.

Tabulka €.5 - Sdéleni skrze komunikaéni kanaly

Kvalita zverejiiovanych informaci

Odpovédi respondentl Procenta
Ano 50 66,7
Ne 25 33,3
Celkem 75 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na uvedenou podotazku uvadéli nespokojeni respondenti divody, pro¢ dané informace
nepovazuji za dostate¢né. Opakovala se zde Casta odpoveéd’, ze vysledky z jednotlivych utkéani
nejsou aktualizované a mnohdy chybi. Pét respondentti by chtélo znat terminy zépasit A-tymu
s vétSim predstithem, aby tomu mohli pfizpisobovat sviij program. Dva respondenti
by se radi ucastnili akci, které klub porada, ale informace o nich jsou tézko dohledatelné.
A zbyvajici jeden respondent by rad dostdval i informace spojené schodem klubu,

kdy by chtél byt soucasti 1 ¢lenského vyboru, ale nikde nenaSel moznosti, jak se pfihlésit.
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Otazka ¢. 9: Jakou formu komunikace s klubem nejvice vyuzivate?

Komunikace s klubem znamenala v pfedchozich sezonach velky problém, protoze aktudlni
sdéleni, ktera se tykala naptiklad zmény Casu tréninkové jednotky, nebo pottebné informace,
které potteboval sd€lit trenér svym svéfenctim, nebylo mozné rychle rozeslat mezi vSechny
ucastniky z dlivodu uz zminované nepiehledné databaze kontakt v klubu.

Pro sezénu 2019/2020 byl proto uveden navrh pouzivani jedné z komunikacnich platforem,
a tou je WhatsApp. Kazda kategorie ma zaloZzenou svou skupinu, kde mohou hraci
komunikovat s trenérem, jsou zde zvetfejiiované Casy zapasu a diilezit¢ informace spojené
s tréninkem.

I v dob¢ karantény se osvédcCilo pouzivani dané platformy, kdy trenéfi nahravali jednotlivé
tréninky pro letni ptfipravu, aby kazdy hra¢ mohl doma zlepSovat svou fyzickou kondici
a nebyl tak o tréninkové jednotky ptipraven.

Nasledujici graf zobrazuje Cetnost pouZivani zminované platformy rodi¢i, kterym byla
také vytvofena samostatna skupina, a klub zde zvefejnuje dilezité informace spojené

s provozem stadionu, planovanymi rekonstrukcemi a ¢lenskymi ptispévky.

Graf ¢.7 - Jakou formu komunikace s klubem nejvice vyuzivate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu mizeme vycist, ze novou formu komunikace vyuziva vice jak 78 % respondentd,
takze se novy komunika¢ni kanal podafilo zatadit mezi dosavadni jiZ pouZivané nastroje.
35 % respondentli vyuziva e-mailovou komunikaci a dalSich 27 % dava pfednost SMS
zpravam. Pouze 16 % respondentii vyuzivad messenger, ktery mél byt nahrazen zminovanou

novou platformou WhatsAppem.
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Otazka ¢. 10: Vyhovuje Vam tato forma komunikace? Pokud ne, jakou formu
komunikace byste preferovali?

Otéazka byla polozena v zavislosti na provedenych zménach, kdy byli respondenti dotazovani,
zda jim forma komunikace vyhovuje, ¢i nikoliv. 72 respondentl tuto zménu shledalo
jako pozitivni, pouze 3 respondenti by volili jinou formu komunikace.

Nasledna podotazka méla zjistit, jaké formy komunikace by respondenti upfednostiiovali,
kdyz jim stavajici komunikace nevyhovuje. Pro ilustraci byla vytvotfena tabulka, ze kter¢ je

patrné, ze vetsin€ respondentil komunikace s klubem vyhovuje.

Tabulka ¢.6 - Spokojenost s komunika¢nimi kanaly

Spokojenost komunikace s klubem

Odpoveédi respondentl Procenta
Ano 72 96 %
Ne 3 4%
Celkem 75 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zbyvajici 3 respondenti uvadéli divody své nespokojenosti v ndsledujici podotazce.
Jeden znich by uptednostiioval komunikace vyhradné pies web. Dalsi by vyuzival rad
komunikace pfes WhatsApp, ale sdélované informace mu piipadaji nepiehledné. Posledni
respondent zada o nové klubové aplikace, kde by byly zvetfejnované informace piehlednéji

zobrazené.

Otazka €. 12: V kolika letech se stalo Vase dité clenem HC Slavoj Velké Popovice?

Odpoveédi respondentil na tuto otazku byli rtizné a nebylo mozné z nich urcit cilovou skupinu,
na niz by se mél klub v budoucnu zaméfit. Zaznamenal jsem odpovédi v rozmezi 5-11 let,
kdy zhlediska nabort je nepravdépodobné, Ze by se piihlasilo dité starsi osmi let,
jelikoz v pozdéjSim veku je uz vSe zélezitosti prestupli z jednotlivych klubi. Proto by se této

vekové skupiny marketingova komunikace netykala.
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8 Navrhované zmény v marketingové komunikaci pro sezonu
2020/2021

V zévérecné cCasti bych se veénoval ndvrhliim pro zlepSeni marketingové komunikace
pro sezonu 2020/2021. Vychazim ptedevSim z poznatkli pofizenych z analyz stavajici
marketingové komunikace v klubu HC Slavoj Velké Popovice, kvantitativniho vyzkumu,
neformalnich rozhovort s hlavnimi predstaviteli klubu a osobniho dotazovani.

V disledku dotaznikového Setteni, které prob&hlo srodi¢i hracl, byly zjiStény nedostatky
ve vyuzivani marketingovych nastroji. Ukdzalo se totiz, ze vétSina rodict ptivedla do klubu
sveé déti na zaklad¢é doporuceni znamych. Proto bych chtél zefektivnit pouzivani jednotlivych
nastrojli, aby budouci propagace oslovila co nejvetsi pocet potencidlnich hract a klub nemusel
vynakladat velké mnozstvi finan¢nich prostfedki na reklamu.

Jedna se hlavné o dil¢i zmény, kdy neni potfeba ménit celkovou strategii, ale spiSe se zamé&fit
na ucinnost stavajicich nastrojii a udélat je pro zakazniky zajimavéjsi. Je tteba také zohlednit,
ze klub HC Slavoj Velké Popovice je amatérsky klub. Ve svych doporucenich se budu
zam¢eiovat na zefektivnéni souCasné marketingové komunikace a osloveni novych

potencialnich hracu a jejich rodici.

8.1 Spoluprace s materskymi Skolami na okraji Prahy

Z ptedchozi analyzy klubu byly podrobné popsany vSechny naborové akce potadané klubem
HC Slavoj Velké Popovice. Naborové akce byly i soucasti dotazniku, kdy bylo potieba zjistit,
brusleni, kdy pravé odtud ptiSel primarni impuls zaregistrovat dit€¢ do tymu. V zavislosti
1 na odpovédi respondentli, ze Velké Popovice jsou piithodnou lokalitou, navrhuji rozsifit
spolupraci s matetskymi Skolami nachédzejicimi se na okraji Prahy a v pfilehlych oblastech
Velkych Popovice. V ramci tohoto navrhu bylo osloveno hned nékolik MS, kdy dvé z nich
souhlasily se spolupraci s klubem. Jedna se o MS v Benatkach a MS Mirového hnuti.
Zacatkem spoluprace bylo vyvéSeni ndborového letdku na nasténkach Skolek a prezentace
s predstavenim hokeje a klubu malym détem. V ramci prezentace si déti mohly vyzkousSet
hokejovou vystroj, zastfilet si na branku a zvysit si tak povédomi o daném sportu. Détem byly
poté rozdany malé letacky (viz ptiloha) velikosti A5 s pozvankou na néaborové tréninky

ve Velkych Popovicich.
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Dalsim doporucenim pro klub, jak rozvinout spolupraci se zminovanymi Skolkami,
by potom byla aktivni ti€ast déti na zimnim stadionu, kde by probihala vyuka pod dohledem
zkuSenych trenérti, kteti by ucili déti zaklady brusleni a rozvijeli u nich radost ze sportu.
Soucasti tréninku by byly 1 hry na led¢, které détem ukézi, ze ledni hokej neni nebezpecnym
sportem a Ze nemusi mit z brusleni strach.

K vyuziti dopravy déti na stadion by mohl byt vyuzit tymovy autobus, ktery je v dopolednich
hodinach nevyuZivan. Klub by tak mél minimalni ndklady a mohl by dopravu zohlednit
1 v cené lekci. Vzajemna spoluprace by byla pro obé strany vyhodna. Jednak by déti mély

moznost naucit se novym dovednostem a klub by mohl ziskat nové hrace do svych fad.

8.2 Priméstsky tabor ve Velkych Popovicich

Velké Popovice jsou idedlni lokalitou pro potfadani piiméstskych tabort. Kolem stadionu
je rozmanita ptiroda a po péti minutdch chiize se dojde k obrovskému hfisti, kde je mozno
travit ¢as 1 mimo ledovou plochu. Klub méa k dispozici hotelové a restauracni zatizeni ptimo
v aredlu stadionu a led je udrzovan po cely rok. Navrhuji tedy pofadani tfidenniho tdbora,
kde by si déti vramci béZznych taborovych aktivit také osvojily zaklady brusleni
a blize se seznamily sokolim Velkych Popovic. Jednalo by se o propagacni akei,
kterd by pomohla tymu ziskat nové hrace a zaroven zvysit povédomi o klubu. Pro rodice
by to mohlo byt rozhodujicim faktorem, kdyby vidéli snahu starat se o déti 1 nad ramec
bézného tréninkového procesu.

V oblasti Velkych Popovic se zddny takovy sportovni tdbor nenachazi, jedinou alternativou
je ptiméstsky kreativni tdbor a hokejové kempy, které¢ by ale pro zminovany tabor nebyly
konkurenci, jelikoz tam by Slo pfedevSim o osloveni zacatecnikll. Z osobni zkuSenosti miizu
konstatovat, ze veSkeré akce spojené sklubem sklizi velky uspéch a hojnou tucast,
takze by se klub nemusel obéavat o naplnéni terminu.

Jak uz bylo zminéno, klub ma pod svoji spravou hotelové zatizeni, kde by byla i moznost
piespani, takZze by se taboru nemusely ucastnit pouze déti zokoli Velkych Popovic.

Tim by doslo k osloveni Sir$i vefejnosti, coz by bylo pro klub pfinosné.
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8.3 Online komunikace

Online komunikace klubu byla soucasti dotaznikového Setieni, kdy respondenti odpovidali
na otazky tykajici se piehlednosti zvefejiovanych informaci skrze komunikacni kanaly.
V zévislosti mého vyzkumu byly odhaleny nedostatky v komunika¢nich kanalech, kdy rodice
nenachazi potfebné informace a problémy se tykaji 1 jejich aktualnosti. Proto navrhuji zmény

tykajici se webovych stranek, reklamy a aktivity na Facebooku.

8.3.1 Webové stranky

Webové stranky nepros$ly zdsadni zménou uzZ od roku 2015. Doporuceni by spoc¢ivala hlavné
ve zménach zvefejiiovaného. Na webu chybi zasadni informace tykajici se spolecnych akci
a nejsou zde aktualizované ani vysledky zapasi. OvSem od roku 2019 jsou vSechny statistiky
ze zapasu v online podob¢, a proto by nemél byt problém informace zvetejiiovat. Rodiciim
1 fanouSktim tak pfinesou aktudlni zpravy ze zapasu, i kdyZ nemohou byt osobn¢ pfitomni.

Dal$im ndvrhem je rozsitit webové stranky o zdlozku tymovych produktl, kdy z osobniho
dotazovani fanouskil na stadionu bylo zji$téno, Ze nevi, kde maji moznost koupit zmiflovany
merchandising tymu. Klub by mohl vytvofit e-shop s osobnim odbérem pfimo na stadionu

a zveftejnit tak nabidku tymového sortimentu na webovych strankach.

8.3.2 Facebook

Dotazovani respondenti si stéZovali na neaktivitu na socidlnich sitich, pfitom pravé
tento nastroj by mél byt klubem nejvyuzivanéjsi. Pravé na socidlnich sitich je mozné klub
prezentovat, piikladat pozvanky na zipasy a potadat i soutéze spojené sjeho propagaci.
V disledku jiz zmiflované neaktivity navrhuji nastavit si pocet piispévki, které by mél klub
za sezonu splnit. Jednalo by se hlavné o pozvanky na zdpasy A-tymu, které by klub zvetejnil
vzdy na zacatku tydne, aby si fanousci mohli uzptisobit sviij program.

Druhé doporuceni se tyka hlavné propagace zminovaného merchandisingu, kdy by klub
ud¢lal facebookovou kampai a jednou mésicné by vytvoftil kviz sdileny na socidlnich sitich
a fanousci by odpovidali do komentatrit pod piispévkem. Kampan by probihala v obdobi
prosinec—leden, kdy je podle statistik i nejveétsi navstévnost zapast. Vyherce by se pak vybral
losovanim a byl by vyhlaSen v prestdvkovém programu piimo na stadionu. Zminéna
facebookova kampan by byla pro klub finanéné nenaro¢nou zélezitosti, jednalo by se spise

0 naroc¢nost ¢asovou.
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Hlavni cenou by byl pfedmét z klubového merchandisingu — $ala nebo Cepice. Pii vyhlaseni
by byl zminén 1 novy e-shop, kde si podobné predméty mohou fanousci zakoupit. Klub

by tedy za potiebnou propagaci mél minimalni naklady a oslovil by potiebné fanousky.

8.4 Podpora prodeje

V zévislosti na svoje doporuCeni k vytvofeni e-shopu, kdy probéhlo 1 osobni dotazovani
fanouskl, zda by o vyrobky klubu méli zajem, bych chtél navrhnout novou kolekci
s uvedenim pravé nového e-shopu do provozu. Jednalo by se pfedevSim o snapback cepice,
které jsou mezi mladymi lidmi velice popularni, a trika slogem klubu. D&t mohou
zminované vyrobky nosit 1 na riznych soustfedénich nebo ve Skolach a tim se zvedne

popularita klubu. Na nédvrh nového merchandisingu odkazuje obrazek ¢.8.

Obrazek 8 - Navrh nového trika s kratkym rukavem
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Z obrazku je patrna nova grafika klubového merchandisingu. Néakupni hodnota trika
1 s potiskem by se pohybovala okolo 200 K¢ a klub by nové vyrobky mohl ocenit az na 300
K¢ za kus. Klubu by to tak generovalo potfebné dodatecné piijmy, a jesté by propagoval svou
klubovou znacku. O stejnou zélezitost by se jednalo u zmifiovanych snapback cepici, kdy se
ale ndklady na jednu Cepici pohybuji kolem 350-400 K¢ a klub by tedy cenu stanovil cenu na

zhruba 500 K¢ za kus (obrazek ¢epice v ptiloze).

8.5 Letakova inzerce

Pro zlepSeni komunikace a osloveni vétSiho poctu lidi je potfeba vytvofit kvalitni grafiku
plakatu, kterda na prvni pohled zaujme, a zvolit vhodnd mista k inzerci. Z odpovédi
respondentli v dotazniku bylo zjisténo, Ze letdkové inzerce si v§ima pouha 3 % respondentd
a shledava ji neptfehlednou. V zavislosti na této skutecnosti, byla vybrana nova mista

pro inzerci se spojenim klubu s akci ,,Den Kozla®, kterou roéné navstivi pres 20 000 lidi.

e Mista k inzerci
Doporucoval bych osloveni zakladnich a matefskych Skol ve Velkych Popovicich,
kde by mohly byt plakity vyveéSeny na hlavnich dvefich a klub by mohl byt pfitomen
1 u zakonCeni roku, kdy by mohl maskot klubu (Velkopopovicky Kozel), rozdavat malym
détem letaCky s pozvankou k naboru. Pro déti by to mohlo byt urcitou formou zpestieni,

kdyz by se mohly s kozlem vyfotit a ndsledné by dostaly pozvanky k nadborovému tréninku.

o Utast klubu na akci Den Kozla
Den Kozla je kazdoro¢né konanou udalosti spojenou s oslavou Velkopopovického pivovaru.
Vzhledem k tomu, Ze se pivovar nachazi 200 m od stadionu, byla by pravé tato akce
nejlepSim moZnym mistem k propagaci. Klub HC Slavoj Velké Popovice by zde mohl mit
svlj vlastni stanek, kde by byly rozddvany letaCky s informacemi o naboru a kde by byly
1 soutéZe o hodnotné ceny z klubového merchandisingu. Déti by si zkusily vysttelit na branku,
kde by byla zavésena sttelecka plachta a podle poctu goli by byly udélovany ceny. Jako cena
utéchy v ptipade netispésnych stiel by ucastnik dostal puk s logem klubu, ktery je také bézné

nabizen v klubovém obchodg.
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Klub mé s pivovarem uz dlouholetou spolupraci, a kdyby nabidl doplikovou aktivitu,
ktera by byla soucasti festivalu, bylo by to vyhodné pro ob¢ strany. Jednak by se zabavily
malé déti, které na akci nemaji pfili§ velké vyziti, jednak by se zvysilo potfebné povédomi
o klubu. Akci vroce 2019 navitivilo téméf 29000 lidi zcel¢ Ceské republiky,
ktefi by se tak mohli blize dozvédét néco o klubu a v budoucnu umistit své déti praveé

do Slavoje.
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9 Diskuze

Marketingové komunikace ve sportu je fenomén, ktery se tyka predevsim poslednich let.

Je to zeyména tim, Ze se sport zacina stale vice brat jako business, 1 pfesto ze nejvétsi dliraz

je stale kladen na sportovni vykony a pozitivni vztah ke sportu. Timto tématem se velice do
hloubky zabyva napt. Caslavova (2009), ktera fesi otazky marketingu ve sportu. Dale pak
obecné téma marketingu fesi napt. Foret (2011) nebo Kotler (2007).

Teorie, které popisuji marketingovou komunikaci, jsou riizné a maji riizna vysvétleni. Vétsina
znich se ale shoduje vtom, ze neexistuje jednotny koncept, ktery by aplikovatelny
pro sestaveni klubové marketingové komunikace, ale je zasadni znat své zakazniky a diky
tomu zvolit efektivni marketingovou komunikaci (Foret, 2011). Kazd4d organizace
by si tak méla zvolit svou vlastni marketingovou strategii, kterd bude napliovat cile daného
klubu a bude odpovidat dostupnym finan¢nim prostiedkim. V zavislosti na této skutecnosti
je potieba, aby jednotlivé kluby vénovaly marketingové komunikaci véEtSi pozornost
a nespoléhaly se pouze na finan¢ni pomoc v podob¢ dotaci, které se kazdym rokem snizuji.
Ve svych publikaci uvadeji autoii (Foret, 2011; Pelsmacker a dalsi, 2009), ze jednotlivé
nastroje marketingové komunikace by mély slouzit k napliiovani cili organizace a oslovovani
cilové skupiny. Z provedeného prizkumu vSak vyplynulo, ze klub si nemize stanovit cilovou
skupinu bez toho, aniz by svého zdkaznika Iépe poznal, vhodné¢ to ilustruje graf

¢.4 z provedeného vyzkumu.

Kde vyhledavate potiebné informace o klubu?
Jiné: -
Plakatova inzerce v okoli mésta
Klubova nasténka
Facebook

0 10 20 30 40 50 60

Z grafu je patrné, ze komunikacni nastroje, jako je napf. tiSt€na inzerce nebo socidlni sité,

nejsou dobfe zvolené a tim padem marketingovd komunikace se zdkazniky neni efektivni.
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Tim se potvrzuje teorie, ze klub musi znat potteby zakaznikl a nasledné volit vhodné metody
k jejich oslovovani.

S marketingovou komunikaci také velice uzce souvisi image klubu. Kazdy klub chce mit
loajalni a stalé fanousky a zaroven také hrace, kteti budou resonovat s identitou klubu.
Tim padem je samoziejm¢é nutné na klubové image pracovat, aby meéla co nejvétsi ohlas.
Timto tématem se velice podrobné zabyva Vysekalova (2009) a KasSik (1996). Autofi
ve svych publikacich zmifuji to, Ze jde o souhrn prvka, kterymi se klub prezentuje. Mize
se jednat o rtizné prvky, kterymi jsou napf.: povést klubu nebo také jeho historie atd.
Jde samoziejmée o to, jaci lidé v klubu ptisobi, a to jak na hrac¢skych postech, nebo ve vedeni
klubu. V ptipadé HC Slavoj Velké Popovice vyslo dle dotazniku najevo, Ze povést a image
klubu je na dobré trovni. Tento fakt ukazuje graf nize, kdy je patrné, Zze dobrd image klubu

muze prildkat nové zakazniky.
Jak jste se o klubu HC Slavoj Velké Popovice dozvédéli?

Jiné

TiSténa inzerce

Doporuceni znamych

Skoli¢Ky brusleni

Nabor

Internet

Projekt ,,Pojd’ hrat hokej"

Socialni sité

Budovani klubové image je uzce spjato s tématem event marketingu. Kluby se tak mohou
dostavat do povédomi SirSiho okoli a ziroven se také osobné setkdvat s potencionalnimi
1 stdvajicimi zdkazniky a prohlubovat vzajemné vztahy. Autofi Kotler (2007) a Karlicek
(2011) uvadeji, Ze konané akce, mohou vyvoldvat u navstévniki psychologicky efekt,
diky kterému si budou klub s danou vzpominkou nadale spojovat. HC Slavoj Velké Popovice

potada podobné akci po cely rok, které slouzi k ndboru novych hrach.
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Jak jste se o klubu HC Slavoj Velké Popovice
dozvédéli?

Jiné

Tisténa inzerce
Doporuceni znamych
Skoli¢ky brusleni
Nabor

Internet

Projekt ,,Pojd’ hrat hokej"

Socialni sité

=]

10 20 30 40 50

Z grafu je patrné, Ze potradané akce se setkavaji s uspéchem. Pravé diky témto akcim
se zvySuje povédomi o klubu a nasledné dochazi k pottebnému rozsitovani hracské zékladny.

Je tedy mozné konstatovat, Ze teoretickd vychodiska se v tomto piipad¢€ potvrzuji.
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10 Zavér

Tato bakalarska prace méla klubu navrhnout konkrétni opatieni slouZzici k vylepSeni
marketingové komunikace. Tyto navrhy byly konstruované pro sezonu 2020/2021 a maji byt
vyuzitelné v praxi. Své navrhy jsem ptizplisoboval cilim organizace, ktera chce predevSim

zvysit popularitu klubu a rozsitit klubovou zakladnu.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze klub HC Slavoj Velké Popovice nespravné vyuziva
ur€ité nastroje komunikaéniho mixu. Jedna se predevSim o socidlni sité, kdy pouhd
3% dotazovanych respondentl zjiStuje informace prave odtud. Vzhledem k tomu, Ze jsou
socidlni sit€¢ povazovany za jeden =z nejprogresivnéjSich komunikacnich nastroji, mél
by se klub vice zaméfit na jeho pouzivani. Rodice totiz radé¢ji ziskavaji informace praveé
z webovych stranek a socidlnich siti. V disledku naboru novych hraca by tak mélo soucasné
vedeni zapracovat na propagaci pravé skrze online komunikaci, protoze pravé ta ma
v soucasné dob¢ nejveétsi dosah. Z dalSich vysledki vyplyvajicich z priazkumu bylo odhaleno,
ze klub HC Slavoj Velké Popovice ma z hlediska dobré lokality a pfistupu trenért dobrou
povést a tuto vyhodu by mohl vyuzit pti budoucich ndborovych akcich.

Vsechna doporuceni zmiflovana v praci maji praktické vyuziti hlavné z hlediska rozsitovani
hra¢ské zakladny a zvétSovani popularity klubové znacky. Cim vice se o klubu mluvi,
tim se klub stava popularn€j$im a v budoucnu by tak mohl pfilakat vice nadénych hraci.
I v disledku, ze do klubu pfichazi stale vice lidi na doporuceni zndmych, by se klub mél

zamg¢fit na budovani dobrého jména a zkvalitiiovani zdzemi.

Klub také nespravné pracuje s letdkovou inzerci, kdy voli mista, které nejsou piili§
frekventovana a ptipadny zdjemci si tak letdku ani nevSimnou. V provedeném prizkumu
se totiZz ukazalo, Ze zvetfejilovana tiSt€nd inzerce respondenty neoslovuje, a proto by se mél
klub timto problémem zabyvat, kdy miize vychéazet i z navrhovanych doporuceni a piiblizit

se tak pomoci letakové propagace cilové skuping.

Problémy s propagaci se vyskytly 1 v disledku prodeje klubového merchandisingu.
V zavislosti na osobnim dotazovani bylo zjiSténo, Ze 75% respondentii by mélo zajem o koupi
fanouSkovskych predmétil, ale 49% respondentli nezaznamenalo zddné informace o moznosti
koupi téchto predmétii, V bakaldiské praci byla proto doporufena propagace pomoci
webovych stranek, kdy pravé webové stranky jsou nejpouzivanéjs§im informacnim kanalem

a fanouskim by tak vytvotfeny e-shop usnadnil objednani klubového sortimentu.
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Za pozitivni vysledky vychazejici zprizkumu by mohla byt povaZovana klubova
komunikace, se kterou jsou respondenti spokojeni a nové zavedeny zpusob komunikace

pomoci platformy WhatsApp, ktery je hojn€ vyuzivan.
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Priloha ¢.1 — Dotaznik hodnotici marketingovou komunikace v tymu HC
Slavoj Velké Popovice

Vazeni rodice,
rad bych Vas touto cestou pozddal o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomuize 1€pe porozumét
zkoumanému problému, ktery se tyka marketingové komunikace tymu HC Slavoj Velké

Popovice.

V ptipadé dotazii, ¢i nesrovnalosti mé nevahejte kontaktovat.
Dé&kuji za Vas Cas
Kukacka Lukas

1. Kdo dit€ do klubu ptihlasil
a. Otec
b. Matka
c. Prarodice

d. Jiné:

2. Jak jste se o tymu HC Slavoj Velké Popovice dozveédéli?
a. Socialni sité

Projekt ,,Pojd’ hrat hoke;j‘*

o

Internet

Nabor

& o

Skoli¢ky brusleni
Doporuceni znamych

Tisténa inzerce

= @ oo

Jiné:
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3. Co ovlivnilo Vase rozhodnuti ptihlasit dit¢ do klubu?

a. Zazemi

b. Trenéfi

c. Organizace tréninkovych jednotek
d. Pravidelna soustfedéni

e. Dobré lokalita

f. Jiné:

4. Jak Casto sledujete déni kolem klubu HC Slavoj Velké Popovice
a. Ano, kazdy den
b. Ano, pravideln¢ (vicekrat tydn¢)
c. Obcas (alespont 5x do mésice)
d. Velmi malo (1x do mésice)

e. Nesleduji

5. Kde hledate pottebné informace o klubu?
a. Webov¢ stranky
b. Facebook
c. Klubova nasténka
d. Plakatova inzerce v okoli mésta

e. Jiné:

6. Ptipadaji Vam tyto nastroje ptehledné?
Likertova Skala

a) Webove stranky

b) Facebook

¢) Klubova nasténka

d) Inzerce v okoli mésta
7. Pfipadaji Vam informace zvefejiiované skrze komunikaéni kanaly dostate¢né?

a. Ano

b. Ne
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8. Pokud ne, jaké informace byste v klubu uvitali?

9. Jakou formu komunikace s klubem nejvice vyuzivate?

a. E—mail
b. SMS
c. WhatsApp

d. Messenger

e. Jiné

10. Vyhovuje Vam tato forma komunikace?
a. Ano

b. Ne

11. Pokud ne, jakou formu komunikace byste preferovali?

12. V kolika letech se stalo Vase dité clenem HC Slavoj Velké Popovice
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Priloha ¢.2 — Snapback Cepice
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Priloha ¢.3 — Letak tymu HC Slavoj Velké Popovice

HLEDAME
NOVE HOKEJISTY
Pridej se k nam!

Pro kluky a holky ro¢niku 2011, 2012 a mladsi

Info tel. 731 536 072
popohokej?01 1@sernam.c2
www hoslavojvelkepopovice.cz

i

=

5 II ' b,
L j ﬂ E '1
Tréninky: po 14:15-15:15, ut 14:45-15:45, &t 14:00-15:00
Nibor: Ot 13:45-14:45 a pd 13:15-14:15
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