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Abstrakt 

Název: Marketingová komunikace týmu HC Slavoj Velké Popovice 

Cíle: Cílem práce je na základě analýzy současné marketingové komunikace klubu  

HC Slavoj Velké Popovice a provedeném kvantitativním výzkumu, předložit konkrétní 

návrhy, které povedou ke zlepšení a oslovení většího počtu rodičů potencionálních hráčů. 

Metody: V práci byly použity kvantitativní výzkumné metody a výsledky šetření byly 

blíže popsány v analytické části práce. Kvantitativní metody probíhaly formou 

elektronického a osobního dotazování. Dalšími využitými metodami v práci byly 

neformální rozhovory s představiteli klubu a následná analýza interních dokumentů. 

Výsledky: Na základě vyhodnocení průzkumu bylo odhaleno, že marketingová 

komunikace týmu HC Slavoj Velké Popovice neefektivně využívá jednotlivé 

komunikační nástroje. Následná analýza poté odhalila hlavní příčinu, která souvisí 

s neaktuálností zveřejňovaných informací. 

Klíčová slova: Lední hokej, marketing, marketing ve sportu, komunikace, propagace, 

klubové eventy, sponzoring. 
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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 Úvod 
Lední hokej je kolektivní sport a řadí se mezi nejpopulárnější sporty na celém světě. 

První zmínky o hokeji se objevily už v 19. století v Kanadě a odtud se postupem času 

rozšířil do celého světa. Za tu dobu prošel různými změnami jak v úpravě pravidel,  

tak v celkovém zlepšení hokejového vybavení a v neposlední řadě se začal klást velký 

důraz na propagaci samotného sportu. Souboj o fanoušky už totiž není jen mezi 

jednotlivými kluby, ale také napříč všemi druhy sportu. 

V současné době, kdy šel rozvoj obrovským tempem dopředu, hlavně z hlediska 

techniky, internetu a sociálních sítí, se začal rozvíjet také trend marketingu. Bez tohoto 

aspektu už bychom si sport v dnešní době ani nedokázali představit. Používají ho nejen 

samotné kluby, ale i národní sportovní svazy, které se snaží popularizovat jakýkoliv druh 

sportu. Každý z profesionálních sportovních klubů využívá různé komunikační nástroje, 

díky nim chtějí přilákat co nejvíce fanoušků a mladých nadějných hráčů, kteří jsou  

pro ně zdroji zisku. Následná klubová sledovanost a velká fanouškovská základna můžou 

být rozhodujícím aspektem při jednání s partnery, které především zajímá vizualita jejich 

reklamních bannerů a spojení značky s klubem. Marketingová komunikace tak hraje 

jednu z klíčových rolí v každém klubu, avšak je velice různorodá. Záleží na tom,  

jak si ji každý z klubů nastaví, jaká bude jejich cílová skupina a čeho svojí 

marketingovou komunikací chce dosáhnout. 

V České republice ještě není marketing hokejových klubů na tak vysoké úrovni,  

jak to můžeme vidět například v zámořských soutěžích. National Hockey League  

je nejprestižnější liga ledního hokeje na celém světě. Lidé v každém americkém městě 

podporují svůj oblíbený tým, denně sledují záznamy z utkání a kontrolují zveřejňované 

příspěvky na sociálních sítích. Nejde jen o nakupování fanouškovských předmětů,  

ale hlavně o nesmírnou rivalitu, která mezi jednotlivými fanoušky a týmy panuje. 

Vyprodané stadiony a status nejsledovanější hokejové ligy na světě nejsou jen důsledkem 

toho, že do této soutěže putují ti nejkvalitnější hráči, ale záleží hlavně na správném 

zvolení marketingových nástrojů.  
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Klub HC Slavoj Velké Popovice, který jsem si pro svou práci vybral, působí v ryze 

amatérských soutěžích. Marketingová komunikace je zde zaměřena hlavně na nábor 

nových hráčů a zkvalitnění podmínek pro jejich budoucí rozvoj. Tento klub jsem si zvolil 

hlavně proto, že zde aktivně působím a mám přehled o chodu celé organizace.  

Za poslední roky se ve Velkých Popovicích udály rozsáhlé změny – v roce 2017 došlo  

k změně ve vedení klubu a začal se klást i důraz na celkovou propagaci. Proto bych chtěl 

svými návrhy přispět ke zlepšení marketingové komunikace, která se sice postupem času 

zkvalitňuje, ale stále je zde prostor ke zdokonalování.  
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2 Teoretická východiska 
 
V této kapitole se bude rozvedena teorie, ze které vychází v praktická část bakalářské 

práce. Vzhledem k zvolenému tématu marketingové komunikace týmu HC Slavoj Velké 

Popovice se budu zabývat marketingovým mixem ve sportu a konkrétními nástroji 

marketingové komunikace, které jsou důležité popsat z hlediska využití v mnou 

zvoleném klubu. Nakonec věnuji část teorii marketingového výzkumu. 

 

2.1 Marketing ve sportu 
 
Bez marketingu se dnes neobejdou už ani amatérské kluby. Nejde pouze o to,  

aby přilákali, co nejvíce fanoušků na stadion, ale především o snahu rozšířit svoji 

hráčskou základnu. Právě výchova hráčů v mládežnických kategoriích je pro amatérské 

kluby prioritou, protože právě s rostoucím počtem hokejistů v České republice klesá 

zájem hrát nejvyšší soutěže. Rodiče chtějí nechat děti hrát a rozvíjet  

u nich i jiné volnočasové aktivity než s nimi trávit celé dny na stadionu. Tady vzniká 

prostor právě pro amatérské kluby, které musí vytvořit kvalitní zázemí a dostatečně svůj 

klub propagovat, aby právě ony byly pro děti tou správnou volbou. 

Doslovně pak současní autoři v oblasti marketingu uvádějí jeho následující definice. 

Podle Kotlera je marketing „společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 

uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 

a hodnot“ (KOTLER, 2007 str. 35). 

Klíčová je aplikace marketingu ve sportu. I v tomto odvětví je trh dynamický 

a proměnlivý a je třeba neustále kontrolovat postavení společnosti. Důležitost 

marketingu pro sportovní organizace vznikla z důvodu přílivu finančních zdrojů pro 

společnosti související se sportem. Společnosti dnes často soupeří o přízeň 

zákazníka, protože si jsou vědomi, že zákazník pro ně představuje jednu z možností, 

jak organizaci či společnost pozitivně rozvíjet. Tento tlak na soupeření se projevuje 

zvýšenou pozorností zaměřenou na oblast marketingu ve sportu. Mezi nástroje 

konkurenčního boje pak patří například analyzování a identifikování konkurentů 

a inovování cenových strategií (Čáslavová, 2009). 
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Pro moji práci volím jako nejvhodnější definici sportovního marketingu  

podle Pittsové a D. K. Stotlara (PITTS, a další, 1996 str. 91): „Sportovní marketing  

je proces navrhování a zdokonalování činností pro výrobu, oceňování, propagaci  

a distribuci sportovního produktu tak, aby se uspokojovaly potřeby a přání zákazníků 

a bylo dosaženo cílů firmy.“ 

Tato definice hovoří o průniku cílů firmy a přání zákazníků ve společném bodě. 

A jedním ze způsobů, jak tento bod najít, je právě identita klubu. Mimo jiné jsou 

v této definici zmíněny všechny části marketingového mixu – produkt, cena, 

distribuce a propagace. 

 

2.2 Marketingový mix ve sportu 
 
Marketing ve sportu se dá považovat za relativně mladou, ale rychle se rozvíjející 

disciplínu v oblasti businessu. Každý hokejový klub si stanovuje své marketingové cíle  

a k jejich naplnění využívá právě nástroje marketingového mixu. Nástroje 

marketingového mixu rozdělujeme do čtyř kategorií, tj. cena, výrobek, distribuce  

a propagace. 

Marketingový mix charakterizoval ve své publikaci Foret (2011), kde uvádí: 

„Marketingový mix tvoří vše, čím firma může ovlivnit poptávku po své nabídce. Hlavní 

možnosti nabízejí čtyři skupiny proměnných označovaných v marketingové literatuře jako 

4P: produkt, cena (price), místo – distribuce (place) a propagace (promotion).“ 

 (Foret, 2011 str. 189) 

Lze se ale setkat i s členěním marketingového mixu do sedmi „P“, kde se ke čtyřem 

„P“, již uvedeným, přidávají ještě další tři „P“ (podle anglického people, process, 

presentation). Do češtiny jsou pak tyto tři „P“ překládány jako lidé, proces 

a prezentace (COOPER, a další, 1999). 

V praxi potom rozdělení 4P znamená, rozhodnutí vedení společnosti o tom,  

jaké produkty budou nabízet, za jakou cenu, jakým způsobem zákazníky  

na tyto produkty upozorní a jakým způsobem produkt k zákazníkovi dopraví 

(Čáslavová, 2009).   
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Není tomu jinak ani v hokejovém prostředí, kde si sportovní kluby stanovují cíle 

v rámci jejich působení na trhu. Profesionální kluby prezentují značku klubu 

v širokém měřítku, kdy hlavním cílem je prodávat klubový merchandising a vytvořit, 

co největší fanouškovskou základnu. Naproti tomu se malé amatérské kluby zaměřují 

svou strategii spíše na rozšiřování hráčské základny a spojení své značky právě 

s dobrým jménem klubu. 

Právě u malých klubů je nesmírně důležité zvolit správnou strategii pro fungování 

klubu. Musí si předem uvědomit své místo na trhu, čeho chtějí dosáhnout a komu  

je jejich produkt určen (Beech, 2006). 

 
2.2.1 Produkt 

Produkt představuje základ marketingového mixu. Primární je znalost vlastností, 

kvalit a specifik produktu, a těch zejména. Tato charakteristika dává základní vodítka 

k tomu, kde jsou silné stránky produktu, pomocí nichž lze předstihnout konkurenci  

a díky kterým lze dosáhnout cílů společnosti. Nehledě na to, že z této charakteristiky 

vychází také ostatní marketingové nástroje. Produkt představuje základní pilíř 

marketingu, z něhož vychází i celková marketingová strategie a komunikace. 

Sportovní produkt se vyznačuje heterogenitou. V tomto odvětví je za produkt 

považováno sportovní zboží, služby, osoby, místa, či dokonce myšlenky s hmotnými 

i nehmotnými atributy (Čáslavová, 2009). 

Sportovní produkt je označován jako souhrn zboží a služeb, které jsou nabízené 

v této oblasti. Uvažuje-li se o produktu jako o fyzickém zboží, můžou být jako 

příklad uvedené veškeré předměty související s hokejem. Konktrétně se sem řadí: 

hokejová výstroj, lední brusle, hokejová hůl a tak dále. Pokud se bude jednat  

o služby, tak ty jsou spojeny především s využíváním sportovního zařízení.  

Produkt nenabízí pouze sportovní kluby, ale také samostatné ligy, ve kterých sportovní 

kluby působí. Právě ty nabízí zákazníkovi zážitek spojený se sledováním sportovních 

akcí. Liga tedy tvoří primární produkt a kluby se poté zaměřují na své vlastní zákazníky, 

tj. fanoušky (The Specifics of the Sport Product and Their Implications within the 

Marketing Activity, 2011). 
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2.2.2 Cena 
 
Cena vyjadřuje hodnotu daného sportovního zboží. Čím je zboží atraktivnější, či specifičtější, 

tím je cena vyšší. Cena produktu je tedy klíčová pří rozhodovacím procesu koncových 

zákazníků. 

Cena je jediným marketingovým nástrojem, který nic nestojí naopak je zdrojem pro výrobu  

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

Samotné kluby musí znát hodnotu svých produktů, které jsou následně nabízeny 

koncovým zákazníkům a musí být tedy náležitě oceněny. Hodnota je dána z velké části 

faktickou a psychologickou užitečností, případně společenským významem daného 

produktu (Horáková, 1992). Při převedení těchto teorií do praxe, je možno uvést příklad 

s prodejem vstupenek na jednotlivá hokejová utkání. Důležitým faktorem při oceňování 

je samotná prestiž klubu, kdy kluby působící ve vyšších soutěžích mohou požadovat  

po návštěvnících vyšší vstupné, naproti tomu kluby, působící v nižších soutěžích, 

požadují vstupné nižší. Tento rozdíl je daný především v důsledku přidané hodnoty, 

kterou mohou profesionální kluby nabídnout, a to díky kvalitě a atraktivitě soutěžních 

utkání. 

Tvorba ceny vychází od druhu produktu, který společnost nabízí. Pokud se jedná o sportovní 

služby či výrobky, lze se velmi výrazně opřít o ekonomické kalkulace. Pokud ale hovoříme 

například o transferu hráčů, je tato oblast velmi silně ovlivněna úsudkem představitelů 

poptávky. Obecně lze ale říci, že sportovní společnosti vycházejí z informací o průběhu 

poptávky, o nákladech a o cenách konkurentů a o doložení jedinečnosti produktu. Mezi známé 

metody cenové tvorby patří například cena stanovená přirážkou nebo cena respektující 

návratnost investic. Ve sportovním odvětví je pak více patrné, že do ceny produktu  

se zahrnuje i balení, značka, způsob distribuce, propagace (Čáslavová, 2009). 
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2.2.3 Distribuce 

 

Pomocí distribuce se dostává produkt ke koncovému zákazníkovi. Každý sportovní klub 

si volí svou vlastní distribuční cestu, tak aby se jejich produkt dostal k požadovaným 

zákazníkům. Je žádoucí, aby při stanovení distribučních kanálů bylo myšleno na to,  

že by zákazníkům měly usnadňovat nákup a současně by se mělo jednat o variantu  

s co nejnižšími náklady pro klub. Na tuto myšlenku navazuje definice níže. 

„Je potřeba promyslet povahu distribučních kanálů, vykalkulovat náklady na distribuci, 

promyslet distribuci specifických produktů a určit charakter a hustotu distribuční sítě“ 

(Čáslavová, 2009 str. 110). 

Čáslavová (2009) rozděluje distribuční kanály z hlediska produktu na dvě skupiny: 

- hmotný – „má svůj fyzický rozměr, obvykle se vyrábí v masové produkci a musí 

být dopraven do místa prodeje. Ve sportu se o těchto produktech hovoří 

 jako o sportovním zboží“ (Čáslavová, 2009 str. 111). 

- nehmotný – „nemá fyzický rozměr, jsou to služby, místa a myšlenky. Služby 

nelze ohmatat, očichat, ochutnat. Služba v nehmotné podobě nemůže být dána 

do prodejny (eventuálně na sklad). U sportovních služeb si je zákazník musí 

„prožít“ ve sportovním zařízení, kam zákazník musí za svým produktem přijít. 

Majitel zařízení se snaží zákazníka získat ke vstupu do zařízení a využívá 

k tomu nástrojů propagace“ (Čáslavová, 2009 str. 111). 

V případě hokejových klubů se jedná především o prodej klubového merchandisingu  

a vstupenek na utkání. Většina klubů volí cestu prodeje klubových produktů přímo  

na stadionu, ale kluby s rozvinutější fanouškovskou základnou využívají pro uspokojení 

poptávky e-shop. Ve srovnání s nejpopulárnějšími kluby světa, které působí v zámořské 

lize NHL, nemají kluby v české lize tak rozvinuté distribuční sítě. Zatímco jednotlivé 

týmy v českých soutěžích se zaměřují pouze na uspokojování potřeb zákazníků  

na tuzemského trhu, tak právě zámořské kluby musí saturovat potřebu svých fanoušků  

po celém světě.  
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2.2.4 Propagace 

Propagace klubu je spojená hlavně s přilákáním, co největšího počtu potencionálních 

zákazníků. Každý klub má svoje komunikační nástroje, které k propagaci využívá. Jedná 

se hlavně o individuální nastavení cílových skupin, koho vlastně organizace chce svou 

propagací oslovit. Jednotlivé cíle se budou lišit v závislosti na velikosti klubu,  

kdy profesionální kluby zaměřují svou propagaci především na oslovení co největšího 

počtu fanoušků, tak aby došlo k maximalizaci příjmů v důsledku větší návštěvnosti 

stadionu. Opakem tomu jsou amatérské kluby, které potřebují zvýšit svou popularitu  

a díky tomu mají možnost zvětšit svou hráčskou základnu. 

„Propagací se rozumí přesvědčivá komunikace, prováděná za účelem prodeje produktů 

potencionálním zákazníkům. Propagace zahrnuje čtyři základní činnosti: reklamu, 

publicitu, opatření na podporu prodeje a osobní prodej, dohromady se nazývají 

propagační mix. Propagační mix vychází ze specifik sportovního produktu“ (Čáslavová, 

2009 str. 111). 

 
• reklama – v místech, kde se pohybujeme nebo v TV, na sociálních 

sítích, v novinách, časopisech atd. (Horáková, 1992); 

- na sportovních produktech prostředctvím reklamy na dresech, 

vybavení, výstroji, výzbroji atd. (Čáslavová, 2009); 

• publicita – hodnocení firmy nezávislými subjekty, vztah 

firmy k veřejnosti (public relations) (Horáková, 1992); 

- rozhovory s významnými sportovci a trenéry představující 

odbornost a důvěryhodnost (Čáslavová, 2009); 

• podpora prodeje – kupóny, spotřebitelské soutěže, cenová zvýhodnění 

(Horáková, 1992); 

- hry o zisk s účastí významných hráčů, slosování 

vstupenek na hokejová utkání, atd. (Čáslavová, 2009); 
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• osobní prodej – personální zprostředkování finanční transakce (Horáková, 

1992);  

 - prodej V. I. P. servisu manažerem klubu (Čáslavová, 2009). 

 

Pro hokejové kluby je velice důležité mít definované cíle. Díky tomu je možné efektivně 

cílit na požadovanou skupinu a předat jí vytvořené poselství. Poselství by mělo být vždy 

jednoduché a jeho myšlenka by měla být zřejmá. Efektivně provedená propagace může 

splnit dva cíle najednou, např. může pomoct k maximalizaci příjmů, ale také může zlepšit 

klubovou image, a tak přilákat více fanoušků (Clow, a další, 2008). 
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2.3 Firemní Identita 
 
Právě klubová identita je pro sportovní organizace zásadní. Jejím fanouškům záleží  

na celkové prezentaci klubu, a to nejen z hlediska výstupu při hokejových utkání,  

ale i jak se klub a jednotliví hráči prezentují mimo ledovou plochu. 

„Firemní identita je představení toho, jak se firma prezentuje prostřednictvím 

jednotlivých prvků. Představuje něco jedinečného, vyjádření sebe sama, svého 

charakteru, a podobně jako každá osoba má svoje charakteristiky a vlastnosti. Firemní 

identita se skládá z historie firmy, filosofie a vize, lidí patřících k firmě a z jejích etických 

hodnot“ (Vysekalová, a další, 2009 str. 26). 

„Jde o cílevědomě utvářený strategický koncept vnitřní struktury, fungování a vnější 

prezentace konkrétního podniku v tržním prostředí. Elementy pak jsou firemní 

komunikace, design a jednání. Firemní identita vytváří obsahové i formální východisko 

pro utváření image“ (Vysekalová, a další, 2009 str. 16). 

Identita je řazena mezi prostředky firemní strategie, konkrétně komunikační politiky 

a vytváří vztahy klubů s veřejností. Zmíněné deefinice uvedené výše jdou nejlépe 

konfrontovat s vybraným tématem bakalářské práce. Každá sportovní organizace  

má osobitý přístup k svým zákazníkům, ať už se jedná o fanoušky klubu nebo sponzory. 

Pro hokejové kluby je důležité, aby měly co nejlepší image a to kvůli rozšiřování 

fanouškovské základny a jejímu následnému udržení, a zároveň kvůli navazování nových 

vztahů se sponzory.  

Kašík (1996)  upozorňuje na důležitost nerozporného chování všech členů klubu uvnitř 

i vně. Za ideální stav se považuje, pokud je toto chování vůči klubu pozitivní a zároveň 

vychází z vnitřního souznění jedince se sportovní organizací. Dosažení tohoto stavu  

je však nelehký úkol, ale pokud se to organizaci podaří, má velký náskok před ostatními  

(Kašík, 1996). 

Výhodou práce ve sportovním sektoru je především to, že velkou část zaměstnanců tvoří 

sportovci, které práce baví a naplňuje a představuje pro ně zároveň splněný sen.  

V důsledku toho zaměstnanci chovají ke klubu pozitivní vztah a prezentují sportovní 

organizaci v dobrém světle. 
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2.4 Marketingová komunikace 
 
Marketingová komunikace je velmi diskutovaným tématem v současných sportovních 

organizací. Každý klub volí v závislosti na svých cílech specifické nástroje, kterými klub 

propaguje, komunikuje a dostává se tak blíže k svým současným i potencionálním 

zákazníkům.  

Marketingová komunikace vychází z principů běžné mezilidské komunikace, firmy by se tak 

proto měly snažit sdělovat svá marketingová sdělení co nejpřirozenější formou. Cílem 

každého marketingového sdělení je zaujmout a přesvědčit cílové skupiny, tak aby bylo 

schopné vyvolat změnu postojů a chování cílové skupiny (Pelsmacker, a další, 2009). 

Marketingová komunikace a podniková komunikace tvoří primární atributy složek 

marketingového mixu. Marketingová komunikace by v ideálním případě měla představovat 

samostatně stojící nástroje jako je reklama, podpora prodeje, direct marketing, public 

relations, osobní prodej, sponzorství a další propagační aktivity. Reálně by se to mělo 

promítnout jako výběrovost a vzájemná kombinovanost těchto nástrojů v souladu  

s vytyčenými úkoly v daném tržním prostoru (Foret, 2011). 

„Vzájemným propojením jednotlivých nástrojů marketingové komunikace bychom měli 

dosáhnout maximálních, navzájem se znásobujících a posilujících synergických efektů“ 

(Světlík, 2009 str. 229). 

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

4E by se hlavně měly projevit:  

• v ekonomickém (economical) vynakládání prostředků, 

• ve zvyšování výkonnosti (effecient), 

• ve zvyšování efektivity (effective), 

• ve zvyšování intenzity působení (enhancing). 
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4C pak představují následující 4 anglická slova: 

• coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivých komunikačních nástrojů, 

• consistency jako konzistentnost, vyváženost či jednotnost komunikace, 

• continuity jako kontinuita komunikace především v čase, 

• complementary communications jako doplňující, vzájemně se podporující nástroje 

komunikace. 

Tento sjednocený a souhrnný přístup ke komunikaci se v angličtině označuje jako integrated 

marketing communication, respektive IMC (Foret, 2011). 

„V širším pojetí je potom marketingová komunikace systematickým využíváním principů, 

prvků a postupů marketingu při prohlubování a upevňování vztahů mezi producenty, 

distributory a zejména jejich konečnými příjemci – zákazníky“ (Foret, 2011 str. 230). 

Principy, prvky a postupy můžeme značit pojmem „3P“ marketingové komunikace. 

• Principy – základní orientace na zákazníka, jeho potřeby, přání a názory,  

které v nejlepším případě známe ještě před samotnou přípravou a nabídkou našeho produktu, 

protože tyto znalosti jsou odrazovým můstkem pro úspěšnou komunikaci se zákazníkem; 

• Prvky – základní složky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace) 

a z nich vycházející kapitoly; 

• Postupy – konkrétní činnosti v oblasti marketingu jako například stanovení ceny, 

uplatňování podpory prodeje, vytváření distribučních řetězců apod. (Foret, 2011). 

Dále je třeba zdůraznit význam aktivního přístupu k zákazníkovi. Je nutné ho cíleně 

vyhledávat a stejně tak jeho problémy, trápení a tužby, které pro nás představují klíč k tvorbě 

naší nabídky a následného získání si zákazníka (Foret, 2011). 

Právě hluboké propojení fanouška a sportovní organizace je pro kluby zcela zásadní. Každý 

klub totiž usiluje o stálé a loajální fanoušky. Je tedy klíčové znát jejich potřeby, aby bylo 

možné přizpůsobit komunikační nástroje jejich požadavkům, např. druh komunikace. 
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Pokud se jedná o oslovení zákazníka, je nutná rozvaha a vytyčení cílů, což je znázorněno  

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

1. komu je sdělení určeno, 

2. co chceme adresátovi sdělit, 

3. co podstatného by to v něm mělo zanechat (vyvolat), jaký dojem (zážitek, efekt), 

4. jaké finanční prostředky hodláme na celou akci vynaložit, 

5. jakými kanály bude sdělení doručeno, 

6. jaké očekáváme od adresáta reakce, 

7. jak budeme celou akci řídit a kontrolovat; jak zjistíme, čeho jsme dosáhli. 

Rozdělení marketingové komunikace podle Miroslava Foreta:  

• propagace, 

• reklama, 

• podpora prodeje, 

• osobní prodej, 

• public relations, 

• sponzoring, 

• direct marketing, 

• elektronická marketingová komunikace, 

• komunikace se zákazníkem ve službách (Foret, 2011). 

Kluby si musí v závislosti na zvolených nástrojích uvědomit, kolik chtějí do potřebné 

marketingové komunikace investovat a jak rozsáhlou skupinu zákazníků chtějí oslovit. 

Největším trendem, z hlediska komunikace se zákazníkem, se stávají sociální sítě, kde klub 

může s fanoušky komunikovat v reálném čase a sdílet aktuální informace. 
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2.5 Marketing na sociálních sítích 
 
Právě pomocí marketingu skrze sociální sítě mohou kluby oslovit požadovanou skupinu 

zákazníků. V dnešní době, kdy se rozmohl trend chytrých telefonů a téměř každý používá 

nějakou sociální platformu, tak i kluby začaly zvyšovat aktivitu na sociálních sítích. Každá 

z jednotlivých platforem má své specifické využití a oslovuje konkrétní skupinu zákazníků. 

 
Sociální sítě jsou založeny na následujících faktech: 

• většina obsahu je vytvářena samotnými uživateli; 

• základem jsou vztahy mezi uživateli, jejich vzájemné komentáře, odkazy a hodnocení; 

• provozovatelé serverů jen minimálně vstupují do jejich provozu; 

• identita uživatelů sociálních sítí je totožná s identitou skutečnou (Bednář, 2011). 

Příznivým jevem pro marketing na sociálních sítích, díky kterému je také dnes tak populární 

a rozšířený, je zastoupení všech typů uživatelů internetu. Samotných uživatelských typů  

je hned několik, pochopitelně každý má svou charakteristiku, specifika a zajímavosti.  

Pro úspěšné působení klubů na sociálních sítích je základem dobrá znalost uživatelského 

chování. Z tohoto hlediska také vychází základní členění uživatelů podle Bednáře (2011): 

• tvůrce a poskytovatel obsahu, 

• hodnotič a distributor, 

• hodnotič obsahu, 

• pozorující autorita, 

• pozorovatel. 

Charakteristika jednotlivých kategorií je z názvu vcelku snadno rozpoznatelná. Je důležité  

si ale ještě uvědomit, že všechny tyto kategorie lze rozdělit do dvou úplně nejzákladnějších, 

jimiž jsou – aktivní a pasivní uživatel. Mezi aktivní uživatele se řadí kategorie tvůrce 

a poskytovatel obsahu a hodnotič a distributor. Mezi pasivní uživatele patří zbylé typy,  

tedy hodnotič obsahu, pozorující autorita a pozorovatel (Bednář, 2011). 
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Aktivit podporujících marketing na sociálních sítích je mnoho. Představeni budou  

jen ty nejdůležitější (Bednář, 2011): 

• informování o značce – seznamování lidí, kteří se s klubem doposud nesetkali 

a vytváření obecného povědomí; 

• předprodejní podpora produktu nebo služby – inzerce produktu, seznamování lidí 

s jeho vlastnostmi, např. nabídka klubového merchandisingu; 

• přesvědčování potenciálních klientů o výhodách produktu – přesvědčování o tom,  

proč je daný klub tou pravou volbout;  

• prodejní podpora – řešení potíží a komunikace se stávajícími fanoušky; 

• budování uživatelské komunity – dlouhodobá komunikace s fanoušky a jejich podpora 

při vzájemné komunikaci; 

• řešení problémů a krizová komunikace 

Všechny tyto kategorie lze rozdělit do 3 hlavních oblastí, kterými jsou: 

1. Navázání kontaktu s klientem; 

2. Přesvědčení klienta ke koupi, k propagaci značky nebo ke komunikaci s okolím 

o značce a o produktu; 

3. Poprodejní podpora a dlouhodobá komunikace s klientem (Bednář, 2011). 

Do praxe lze tento model aplikovat při náboru nových hráčů, kdy v prvním kroku klub naváže 

kontakt s rodiči nebo se samotným hráčem. V další fázi dochází k nastínění podmínek 

případné spolupráce a následné vyzdvihnutí přidané hodnoty klubu. Poslední fáze se týká 

především rozvíjení stávající spolupráce, vytváření vzájemných vztahů a udržení  

si kmenových hráčů. 

Pro existenci a rozvoj firemních, potažmo klubových stránek na sociálních sítích či jejich 

propagaci, je třeba dodržovat pár základních principů. Je důležité, aby byl obsah alespoň  

do určité míry populární a získával si pozornost dalších uživatelů a způsoboval tak rozrůstání 

sledujících. Toto rozšiřování a rozrůstání by mělo být pomalé a trvalé tak, aby tento růst byl 

udržitelný, a do jisté míry můžeme tento jev jako autoři profilů či stránek stimulovat  

a kontrolovat pomocí široké škály nástrojů, kterých navíc neustále přibývá.  
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Mezi ty prvotní a stále hojně využívané se řadí podpora, moderování diskuze a sdílení obsahů, 

placená reklama, vytváření a udržování partnerství s jinými subjekty, barterová propagace, 

aktivní podpora uživatelů a motivace k šíření obsahů v rámci aplikací. Opět i zde platí 

pravidlo v marketingu vždy využívané, všechny dostupné nástroje je třeba optimálně 

zkombinovat, sjednotit a vyladit do souznění s firemní identitou a požadovanou image. 

Jednorázové komunikační akce sice mohou přinést výsledky, avšak drtivá většina z nich  

je pouze krátkodobá, což většinou nebývá náš cíl. Proto hlavním heslem pro marketing  

na sociálních sítích je jednoznačně vytrvalost, která nemusí být nutně finanční, ale především 

časová. Stránka by nikdy neměla mlčet (Bednář, 2011). 

2.6 Marketingový komunikační mix 
 
Komunikační mix je tvořen jednotlivými nástroji komunikace, které je vhodné kombinovat 

tak, aby společně dosáhly určených marketingových cílů a přitom se vzájemně doplňovaly. 

Autoři Karlíček a spol. (2011)uvádí, že marketingovou komunikaci tvoří: 

• Reklama; 

• Sponzorování a event. marketing; 

• Podpora prodeje; 

• Public relations; 

• Přímá marketingová komunikace; 

• Osobní prodej; 

• On-line komunikace. 

Reklama 

Reklama je nástrojem neosobní masové komunikace využívající média (rozhlas, noviny, 

televize, časopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadává objednatel (organizace, 

firma), který také reklamu platí. Reklama je dobrým nástrojem marketingové komunikace 

k informování a přesvědčování lidí bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, služba 

nebo nápad (Pelsmacker, a další, 2003). 

Čáslavová tvrdí, že „sportovní reklama je vztahována k reklamě, která využívá 

specifických médií komunikace z oblasti sportu. Patří sem např. dresy a výstroj sportovců, 

sportovní nářadí a náčiní, startovní čísla, mantinely (reklamní pásy), výsledkové tabule 

a ukazatele (ve formě transparentů nebo videotabulí) atd.“ (Čáslavová, 2009 str. 168). 
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Druhy sportovní reklamy: 

1) Reklama na dresech a sportovních oděvech; 

2) Reklama na startovacích číslech; 

3) Reklama na mantinelu (na pásu); 

4) Reklama na sportovním nářadí a náčiní; 

5) Reklama na výsledkových tabulích; 

6) Jiné reklamní možnosti (prezentace loga – vstupenky, vlaječky, deštníky apod.) 

(Čáslavová, 2009). 

 

• Reklama na sportovních oděvech; 

Právě reklama na sportovních oděvech se dostává čím dál více do popředí celkového 

zviditelnění sponzorů. Jednotlivé kluby upřednostňují viditelnost firemních log svých 

sponzorů na úkor designu svých dresů. Inzerovaných ploch na dresech je hned několik  

a sponzoři si na nich volí své umístění hlavně v závislosti na poskytnutých financích. 

• Reklama na startovacích číslech; 

Startovací čísla jsou součástí každého závodu, ať už amatérského nebo profesionálního. 

Sponzoři jednotlivých akcí si umísťují svá loga právě k těmto závodním číslům, aby byla  

co nejlépe viditelné a bylo jasné spojení právě jejich firmy s pořádanou akcí. 

• Reklama na mantinelu; 

Nejvíce využívaná reklama při řešení problematiky této bakalářské práce. Loga jednotlivých 

firem jsou umístěna po celém hokejovém stadionu a diváci si tak na první pohled všimnou 

inzerované reklamy. Atraktivnost reklamy na mantinelech spočívá hlavně v důsledku 

televizních přenosů, kdy sledovanost utkání mnohdy převyšuje fyzickou návštěvnost. 

• Reklama na sportovních nářadí, náčiní; 

Reklamu spojenou se sportovním náčiním je možné v ledním hokeji zaregistrovat především 

na hokejovém vybavení, konkrétně na hokejových kalhotách nebo přímo na helmě hráče.  

I tato místa jsou pro sponzory atraktivní, hlavně v závislosti na viditelnosti svého firemního 

loga. 
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• Reklama na výsledkových tabulích 

Tato reklama má své opodstatnění hlavně na stadionech, kde je vysoká návštěvnost. 

Výsledkové tabule totiž nejsou v televizních přenosech příliš zabírané, a tak musí být cílovou 

skupinou přítomní diváci na stadionu. 

2.6.1 Sponzorování a event. marketing 

Poskytování finančních prostředků ze strany sponzorů má význam hlavně pro profesionální 

kluby, kde jednotlivé sportovní organizace mohou výměnou za poskytnutý finanční kapitál, 

nabídnout sponzorům vhodná místa k inzerci jejich reklamy nebo vymyslet speciální formy 

propojení klubové a firemní značky. Proto nejsou amatérské kluby pro sponzory příliš 

atraktivní a ti se tak musí spoléhat pouze na vlastní výdělečné činnosti nebo na dotace  

od města. 

Sponzorování znamená, že sponzor poskytuje fondy, zboží, služby či know-how 

a sponzorovaný mu pomáhá v dosahování cílů v komunikaci, jako je např. posílení značky, 

zvýšení povědomí o značce nebo firemní image. Sponzorovány mohou být sportovní aktivity, 

média, umění vzdělávání, věda, instituce a tak dále. Firmy mohou sponzorovat akce  

nebo organizovat akce vlastními silami (Pelsmacker, a další, 2003). 

V závislosti na sportovním odvětví je také velice často využívaný tzv. sociální sponzoring, 

kdy se kluby, či jiné sportovní organizace, zapojují do různých sociálních akcí  

a tím především plní své povinnosti v rámci společenských závazků a je pro sponzory méně 

nákladný (Svoboda, 2006). 

Z hlediska event marketingu jde především o pořádání jednotlivých klubových akcí  

nad rámec běžného fungování. Cílem těchto akcí je vyvolat u fanoušků zájem o klub  

a budovat klubovou image. U amatérských klubů je ale tento nástroj využíván zcela odlišně. 

Hlavním cílem je přilákat do klubu nové nadějné hráče, oslovit rodiče dětí a celkově klub 

prezentovat v tom nejlepším světle. Příklady těchto akcí jsou náborové tréninky a soukromé 

akce pořádané sportovními organizacemi. 

Kotler, a další (2007) spojují event marketing právě se zážitky, které může návštěvník 

pořádané akce zažít a následně si ji pak s klubem nadále spojovat. Klub se potom snaží,  

aby pořádaná akce byla pro návštěvníky nezapomenutelná a oni i nadále zůstali věrní svému 

klubu. 
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2.6.2 Podpora prodeje 
 
Ve sportovním prostředí se akce spojené s podporou prodeje objevují jen málokdy,  

a to hlavně kvůli tomu, že by jednotlivý klub mohl ztratit hodnotu, kdyby poskytoval 

vstupenky zdarma nebo odměňoval stálé fanoušky. Kluby proto musí volit akce spojené, 

například se slevami vstupenek. Akce je potřeba volit obezřetně a spíše se zaměřit na zlepšení 

podmínek diváků přímo na stadionu. 

Podpora prodeje je kampaň stimulující prodej např. snížením cen, poskytováním různých 

kuponů, programy pro loajální zákazníky, soutěžemi či vzorky zdarma  

aj. (Pelsmacker, a další, 2003). Pelsmacker a kolektiv tvrdí, že „v zásadě jde o komunikační 

akci, která má generovat dodatečný prodej u dosavadních zákazníků a na základě 

krátkodobých výhod přilákat zákazníky nové. Hlavní vlastností podpory prodeje je omezení 

v čase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení peněz a vyvolání okamžité nákupní reakce“ 

(Pelsmacker, a další, 2003 str. 357). 

2.6.3 Public relations 
 
Public relations (PR, vztahy s veřejností) zahrnují všechny činnosti, jejichž prostřednictvím 

klub komunikuje se svým okolím a všemi jeho subjekty. Sportovní organizace by se měly 

snažit o co nejlepší formu komunikace, aby diváci byli neustále informováni a mohli  

tak denně sledovat dění kolem jejich oblíbeného klubu. 

Jsou to všichni ti, s nimiž chce mít firma dobré vztahy. Publicitu podporují např. tiskové 

konference či diskuse v médiích. Obsah těchto aktivit je připraven novináři a není placen 

firmou (Pelsmacker, a další, 2003). 

Pelsmacker a kolektiv uvádí ve své publikaci definici: „Public relations je plánovaným 

a trvalým úsilím, jehož cílem je vybudovat a udržet dobré vztahy, dobré jméno, vzájemné 

porozumění, sympatie s druhotnými cílovými skupinami, které nazýváme také veřejnost, 

publikum či stakeholdeři“ (Pelsmacker, a další, 2003 str. 301). 

Prvním krokem k úspěšnému PR je zjistit, co si lidé o organizaci myslí, a porovnat to s tím, 

jak by firma chtěla být vnímána. Publicita je výraz používaný k popisu toho, jak média 

informují o novinkách a nových produktech ve firmě. Veřejnost lze definovat jako skupiny 

lidí, kterým firma přímo neprodává své produkty, ale o nichž se předpokládá, že je svými 

názory ovlivňují. Funguje zde dvoustranná komunikace: firma se od veřejnosti učí a současně 

jí předává informace (Pelsmacker, a další, 2003). 
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Cílem PR je vytvořit příznivé klima, získat sympatie a podporu veřejnosti a institucí,  

které mohou pomoci firmě dosáhnout marketingových záměrů a cílů (Pelsmacker, a další, 

2003).PR ve sportu je hlavně o tom, aby sportovní organizace dělala vše správně a v dobře 

načasovaném okamžiku. Zajistí tak to, že se každý dozví, co se právě v dané organizaci děje, 

když je třeba. K zajištění přísunu informací jsou pro PR využívány tři nástroje: budování 

dobrých vztahů s médii, poskytování sportovních informací (důležitou roli v tomto směru plní 

tiskový mluvčí, který zastupuje sportovce na veřejném projevu, jedná s médii apod.) 

a sportovní žurnalistika (propagace,…) (Voráček, 2012). 

Oblast PR se zabývá i celkovou image sportovní organizace, která je označována  

jako corporate identity (CI) neboli identita organizace. Zahrnuje firemní design, firemní 

komunikaci, firemní kulturu a produkt organizace (Voráček, 2012). 

2.6.4 Přímá marketingová komunikace 
 
V hokejovém prostředí si kluby mohou právě pomocí přímé marketingové komunikace 

ověřovat spokojenost stávajících zákazníků. Jednalo by se především a vyplňování klubových 

letáků, kde by respondenti popisovali situaci v klubu, co jim klub přináší, co by naopak 

změnili a k managementu klubu by se tak dostaly cenné informace, se kterými by mohl 

v budoucnu pracovat. 

Pelsmacker a kolektiv tvrdí, že: „přímý osobní kontakt se zákazníky a potenciálními 

zákazníky. Mohou to být speciálně zpracované brožurky pro konkrétní klienty (s možností 

zpětné vazby), přímé zásilky na adresáta, telemarketing, reklama s žádostí o odpověď  

a podobně“ (Pelsmacker, a další, 2003 str. 27). 

2.6.5 Osobní prodej 
 
Osobní prodej je spojen s klubovým merchandisingem, kdy každý klub má svůj specifický 

design produktů a nabízí ho svým fanouškům. Jde hlavně o spojení klubových barev s určitým 

kusem oblečení a fanoušci se tak právě na stadionu rozlišují. Hokejové kluby mívají  

na stadionu stánek, ve kterém zmiňované předměty prodávají a mohou se tak konkrétně 

zaměřit na cílovou skupinu. 

Prezentace či demonstrace prováděná jedním nebo více prodejci s cílem prodat zboží a 

služby dané firmy. Typický je zde osobní kontakt (Pelsmacker, a další, 2003).  
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3 Cíle a úkoly práce 
 
3.1 Cíl Práce 
 
Cílem práce je na základě analýzy současné marketingové komunikace klubu HC Slavoj 

Velké Popovice a provedeném kvantitativním výzkumu předložit konkrétní návrhy,  

které povedou ke zlepšení a oslovení většího počtu rodičů potencionálních hráčů. 

3.2 Úkoly práce 
 
Pro dosažení zmíněného cíle bakalářské bylo potřeba si stanovit dílčí úkoly: 

• Provést rešerši odborné literatury daného tématu; 

• Vymezení teoretických pojmů, které jsou součástí řešení; 

• Sběr interních dat klubu, analyzovat současnou marketingovou komunikaci; 

• Výběr vhodné metody ke konstrukci dotazníku, který zkoumá marketingovou 

komunikaci daného klubu; 

• Provést pilotní studie k ověření srozumitelnosti dotazníku; 

• Získání potřebného zkoumaného vzorku; 

• Sběr dat; 

• Analyzovat primární data získaná elektronickým a osobním dotazováním; 

• Navrhnou konkrétní změny, které povedou ke zlepšení marketingové komunikace 

v klubu. 
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4 Metodika 
 
V této části práce budou popsány jednotlivé metody, které byly pro analýzu současné 

marketingové komunikace v klubu HC Slavoj Velké Popovice použity. V práci byla použita 

kvantitativní výzkumná metoda a výsledky šetření byly blíže popsány v analytické části práce. 

Dalšími využitými metodami byly neformální rozhovory s představiteli klubu a následná 

analýza interních dokumentů. 

Ve své práci jsem pracoval s primárními a sekundárními daty. Primární data byla získána 

během dotazníkových šetření, která probíhala v roce 2019. (Kozel, a další, 2011) uvádí,  

že primární data jsou sbírána poprvé a jsou určena k vyřešení konkrétního problému. 

V bakalářské práci byla zkoumaným předmětem právě dosavadní marketingová komunikace 

klubu. Následná sekundární data byla sbírána z webových stránek klubu, dostupných interních 

dat klubu a z veřejných zdrojů. Klub mi jednotlivé informace o rozpočtech, náborech  

a klubovém merchandisingu ochotně poskytl a já bych jim chtěl tímto poděkovat  

za spolupráci. 

 

 

4.1 Kvantitativní výzkum 
 
Kvantitativní šetření probíhalo elektronickou formou, která usnadnila rychlost zpracování dat 

a umožnila oslovit většího počtu respondentů. Podle Pillára (1996) se kvantitativní výzkum 

soustředí na široký vzorek populace, ale na povrchnější a obecnější informace. Jednou 

z nejznámějších forem kvantitativního výzkumu je elektronické dotazování, které bylo 

využito pro tuto práci. 

Výběrový soubor byl konkretizován na rodiče hráčů působících v klubu HC Slavoj Velké 

Popovice v kategoriích přípravek a mladších žáků. Tento vzorek byl zvolen v důsledku analýz 

interních dat v klubu, kdy před rokem 2017 v klubu žádná marketingová komunikace 

využívána nebyla. Ve zmiňovaných kategoriích je celkem 65 hráčů a takový jsem si nastavil 

i cílový počet respondentů. Z celkového počtu 90 rozeslaných dotazníků činila návratnost  

72 %, což je vzhledem k počtu hráčů adekvátní.  

Před samotnou konstrukcí dotazníku byly otázky konzultovány s vedoucím práce  

Mgr. Tomášem Rudou, Ph.D., kdy některá znění otázek byla upravena tak, aby z nich bylo 

možné získat potřebné výsledky. Následně byla vytvořena operacionalizace, která je uvedena 

na obrázku č. 1. 



 31 

Před rozesláním dotazníku byla provedena pilotáž s 15 rodiči kategorie mladších žáků,  

kteří na dotazník odpovídali po rodičovské schůzi konané v zimních měsících roku 2019. 

Všem respondentům přišly otázky srozumitelné a nebylo potřeba jejich znění měnit.  
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Obrázek č.1 – Operacionalizace dotazníku 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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V analýze interních klubů a po neformálních rozhovorech s představiteli klubu byl zjištěn 

problém s neprodejným merchandisingem klubu. V důsledku této skutečnosti bylo provedeno 

osobní dotazování přímo fanoušků na stadionu.  

Osobní dotazování bylo zvoleno proto, že tazatel může konkrétní výrobky respondentům 

ukázat, dovysvětlit informace v případě nesrovnalostí v položené otázce a zkoumat i reakce 

respondenta (Foret, 2011). 

Jako zkoumaný vzorek bylo zvoleno 100 respondentů, jednalo se o fanoušky klubu HC Slavoj 

Velké Popovice, kteří pravidelně navštěvují domácí utkání A-týmu. Ze všech dotázaných 

respondentů všichni ochotně odpověděli na tři otázky týkajících se fanshopu a propagačních 

předmětů Slavoje. Otázky byly cíleně vytvořeny pouze k výzkumu daného problému,  

se kterým se klub potýkal. 

• Měli byste zájem zakoupit klubové předměty? 

• Víte, jak klubový merchandising objednat? 

• Jak se Vám líbí design výrobků? 

Před konstrukcí otázek proběhla řada neformálních rozhovorů s představiteli klubu, kteří blíže 

nastínili situaci s neprodejností klubových předmětů. S hlavními představiteli klubu byla 

konzultována i následná struktura otázek. 
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5 Klub HC Slavoj Velké Popovice 
 
V této kapitole se budu věnovat představení klubu. V následujících podkapitolách představím 

historii klubu a jeho vývoj, soutěže, ve kterých klub HC Slavoj Velké Popovice aktuálně 

působí a v poslední řadě jeho organizační struktury a fungování. 

 

5.1 Historie klubu 
 
Klub HC Slavoj Velké Popovice má bohatou historii. První zmínku o hokeji ve Velkých 

Popovicích máme již z roku 1929, kdy hokejisté hráli na rybníku Pokutník. K prvnímu 

hokejovému utkání na domácí půdě ve Velkých Popovicích došlo již v roce 1962. Vzhledem 

k tomu, že hokejové hřiště muselo splňovat platné normy ledního hokeje, započaly potřebné 

přestavby. V roce 1972 navázal hokejový klub spolupráci s tamějším pivovarem a začala 

výstavba ledové plochy, která byla ještě toho roku dokončena a hřiště bylo poté uvedeno  

do provozu. V roce 1982 došlo k další významné rekonstrukci stadionu, kdy se jednalo  

o zastřešení a celkovou izolaci. K dalším rekonstrukcím na stadionu již nedošlo až do tohoto 

roku, kdy se bude jednat o kompletní přestavbu chlazení ledové plochy. Tímto se tedy klub 

bude moct odpoutat od závislosti na zbytkovém chlazení, které je poskytováno pivovarem. 

Rád bych také krátce představil účinkování klubu HC Slavoj Velké Popovice v národních 

ligových soutěžích Velké Popovice (2019). 

Hokejový klub se zúčastnil především druhé a třetí nejvyšší soutěže, v sezóně 1940/1941 klub 

účinkoval dokonce i v první nejvyšší soutěži, kde bohužel v rámci bodového zisku skončil  

na posledním místě tabulky, a byli tak donuceni sestoupit do nižší soutěže.  

Od roku 1993 působí klub ve čtvrté nejvyšší hokejové soutěži, která je zvaná jako 

Středočeská krajská liga. 
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5.2 Středočeská krajská liga 
 
Středočeská krajská liga se řadí jako čtvrtá nejvyšší hokejová soutěž v České republice. 

I přestože je pod záštitou Českého svazu ledního hokeje, má svůj samostatný řídicí orgán  

a je považována za ryze amatérskou soutěž. Jak uvádí Český hokej (2020) roce 2018  

se změnila útvarová organizace soutěže a došlo k rozdělení na dvě skupiny, konkrétně  

na skupinu východní a západní. S touto změnou přišlo rozšíření soutěže o další kluby, navýšil 

se počet zápasů a díky tomu se zlepšuje kvalita hry. Z této soutěže je možné postoupit  

do druhé národní hokejové ligy, nebo sestoupit do krajského přeboru. Klub HC Slavoj Velké 

Popovice pravidelně obsazuje v této soutěži horní příčky a již několikrát tuto soutěž vyhrál. 

Do budoucna má klub ambice postoupit do vyšší soutěže  

5.3 Chod a organizační struktura klubu 
 
V roce 1990 se stala Tělovýchovná jednota Slavoj Velké Popovice samostatnou neziskovou 

organizací. Mezi oddíly TJ Slavoj Velké Popovice patří FC Slavoj Velké Popovice,  

HC Slavoj Velké Popovice a kuželkářský klub TJ Slavoj Velké Popovice. Každý z těchto 

sportovních klubů má svou vlastní organizační strukturu a své zastupitele ve vedení. 

V současné době se tělovýchovná jednota zaměřuje především na aktivity spojené s ledním 

hokejem, který provozuje tři mužstva přípravek, čtyři mužstva žáků, dorost, juniory, seniory 

a starou gardu. Předsedou klubu HC Slavoj Velké Popovice je Petr Kotráš, který převzal 

funkci po Petru Kubovi v roce 2017. Od této doby prošel klub celou řadou změn. Již v roce 

2018 došlo k výstavbě nové tělocvičny a o rok později proběhla rozsáhlá rekonstrukce 

ubytovacích prostor a wellness, které jsou součástí stadionu. Všechna tato vylepšení vedla  

k zkvalitnění tréninkových jednotek pro hráče HC Slavoj Velké Popovice a zároveň také 

zvedla zájem o pronájem klubových prostor, což přináší klubu příjmy.  
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Obrázek č.2 – Rekonstruovaný hotel ve Velkých Popovicích 

 
Zdroj: Cyklotoulky (2020) 

 

 

Obrázek č.3 – Zimní stadion ve Velkých Popovicích 

 
Zdroj: Wikipedia (2020) 
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Obrázek č.4 – Nové prostory tělocvičny na zimním stadionu 

 
Zdroj: Schultz Gym  (2020) 
 
Na předchozích obrázcích můžeme vidět, jak celý komplex zimního stadionu vypadá, jaké 

rozsáhlé rekonstrukce v klubu proběhly, a v dalších kapitolách bych se rád věnoval provozní 

činnosti klubu HC Slavoj Velké Popovice hlavně z hlediska využívání komunikačních 

nástrojů a jednotlivých cílů organizace. 
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6 Analýza marketingové komunikace klubu HC Slavoj Velké 
Popovice 

 
Využívání marketingové komunikace je v dnešní době jedním z nejdůležitějších nástrojů 

každého klubu. Dříve si nikdo nedovedl představit, že jednotlivé týmy budou vynakládat 

značné finanční prostředky na propagaci svého klubu, jelikož reklama jednotlivé fanoušky 

spíše pobuřovala. Pokládali ji za neetickou a domnívali se, že by jejich milovaný sport mohla 

ovlivňovat korupce. Za hlavní úkoly marketingové komunikace ve sportu se pokládá získání 

nových potenciálních zákazníků, a to jak z řad diváků, kteří budou nakupovat fanouškovské 

předměty a podporovat svůj oblíbený tým přímo na stadionu, tak z řad hráčů, ze kterých může 

klub vychovat nadějné posily pro pozdější obměnu v seniorském A-týmu. V neposlední řadě  

je nutné rozvíjet spolupráci se stávajícími zákazníky a udělat pro ně klub ještě atraktivnějším. 

V důsledku analýzy komunikačních zdrojů v klubu HC Slavoj Velké Popovice bylo zjištěno, 

že vynakládání prostředků spojených s propagací nemá ucelený koncept a jednotlivé nástroje 

jsou využívány nahodile. 

 

6.1 Cíle marketingové komunikace v HC Slavoj Velké Popovice 
 
Mezi hlavní cíle výše zmíněného hokejového klubu patří rozšíření fanouškovské základny 

seniorského A-týmu a oslovení mladých hráčů, kteří budou klubu přinášet příjmy v podobě 

příspěvků. Důležitým krokem bylo také rozvinutí spolupráce se stávajícími a budoucími 

sponzory. 

 

6.2 Cílová skupina 
 
Klub HC Slavoj Velké Popovice se zaměřil na oslovení dětí v předškolním věku, tedy ve věku 

šesti až sedmi let s trvalým bydlištěm ve Velkých Popovicích. Druhou cílovou skupinou  

se stali obyvatelé Velkých Popovic, které chtěli oslovit v důsledku návštěvnosti a podpory 

místního hokeje. Závěrečnou skupinou byly lokální firmy, kterým byla nabídnuta spolupráce 

s klubem. 
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6.3 Rozpočet HC Slavoj Velké Popovice 
 
Největší část výdajů tvoří právě položky spojené s provozní činností stadionu. Potřebné bylo 

také odebírané chlazení z Velkopopovického pivovaru, který si od roku 2014 nechával 

měsíčně platit za zbytkové chlazení, na kterém byl klub závislý. Tato skutečnost by se měla 

od roku 2020 změnit díky zmiňovaným rekonstrukcím, které v klubu proběhly.  

Pro podrobnosti byla vytvořena ilustrační tabulka, kde jsou všechny náklady klubu zobrazeny.  

 

Tabulka č.1 - Náklady klubu HC Slavoj Velké Popovice v sezóně 2018/2019 

Vynakládané 
zdroje 

Částka v Kč za 
rok 

Chod stadionu 1 440 000 

Energie 3 568 000 
Opravy a údržba 993 000 

Chlazení z 
pivovaru 

1 323 000 

Ostatní náklady 500 000 
Ostatní služby 600 000 

Součet 8 424 000 

Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
6.4 Sponzoring  
 
Důležitou součástí každého klubu jsou poskytnuté finanční příspěvky právě sponzoringem. 

V profesionálních klubech tvoří vynaložený kapitál ze strany sponzorů největší příjmy  

celé organizace. Není tomu jinak ani v amatérských soutěžích, kde jsou kluby závislé  

na dotacích od města a lokálních firem. V hokejovém klubu HC Slavoj Velké Popovice tvoří 

takto poskytnutý kapitál téměř 20 % celkových příjmů. Největší podíl na tom mají právě 

městské části, konkrétně OÚ Petříkov, OÚ Sulice a OÚ Velké Popovice. Dalšími 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 právě obcemi jsou potřebným příspěvkem pro amatérské kluby,  

jelikož příjmy těchto organizací jsou spojené pouze s pronájmem stadionu a členskými 

příspěvky vybraných žákovských kategorií. Pro ilustraci byla vytvořena tabulky 

s poskytnutými dotacemi a veškerými příjmy klubu. Nejpotřebnější položkou v příjmech 

klubu je pronájem ledové plochy a dalších prostor patřících k stadionu. Konkrétně jde  

o využívání wellness služeb, pronájem tělocvičny a ubytování. Uvedené částky jsou vyjádřené 

v korunách za rok. 

 

Tabulka č.2 - Příjmy klubu HC Slavoj Velké Popovice 

 2018 2019 2020 

MŠMT 351 000 495 000 22 000 000 

OÚ Velké Popovice 500 000 500 000 200 000 

Příjmy z pronájmu 5 000 000 5 200 000 5 305 000 

Klubové příspěvky 1 700 000 1 730 000 1 789 000 

Celkem 7 551 000 7 925 000 7 294 000 

Zdroj – Vlastní zpracování 

 

Ze srovnání dvou předchozích tabulek je patrné, že výdaje převyšují příjmy. Proto jsou 

důležité i příspěvky poskytované ze strany soukromníků, které sice jsou většinou ve výši 

kolem deseti tisíc korun, ale pro klub je to zcela zásadní. Tento rok se lišil tím, že klubu byla 

schválena rekonstrukce stadionu a tím i přidělena dotace v celkové částce 22 000 000. 

Výstavba nového chlazení převyšuje ale sumu 32 000 000, a tudíž musel být sehnán nový 

společník, který odkoupil část hotelu a wellness centrum. Za zmínku také stojí členské 

příspěvky, které jsou vybírány od jednotlivých členů v klubu, a z hlediska příjmů je důležité 

mít početnou hráčskou základnu. Jednotlivým náborům a pořádaným akcím právě klubem  

HC Slavoj Velké Popovice se budeme věnovat v následující kapitole. 
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6.5 Fanshop 
 
V klubu HC Slavoj Velké Popovice mají fanoušci možnost zakoupit si předměty s logem 

týmu, kterými vyjadřují určitou formu podpory svému klubu. Fanouškovské předměty  

lze objednat přímo v kanceláři uvnitř stadionu a jedná se hlavně o propagační předměty,  

jako jsou šály, dresy a čepice, ať už zimní, nebo letní. Zmiňovaný merchandising Slavoje byl 

také součástí výzkumu. Proběhlo osobní dotazování, zda fanoušci vědí o možnosti objednání, 

a jestli se jim design výrobků líbí. Osobní dotazování proběhlo 7. 3. 2020 během 

mistrovského utkání seniorského A-týmu. Jednalo se o otázky: 

• Měli byste zájem zakoupit si klubové předměty? 

• Víte, jak klubový merchandising objednat? 

• Jak se Vám líbí design výrobků? 

 

Dotazováni byli hlavně skalní fanoušci týmu HC Slavoj Velké Popovice.  

Téměř 75 % fanoušků projevilo zájem o koupi klubových předmětů, ale nevěděli o možnosti 

objednání v kanceláři Evy Hradilové, která se nachází přímo na stadionu. Odpovědi fanoušků 

na otázku číslo 2, ilustruje graf níže. 

 

Graf č.1 - Dotazování na klubový merchandising 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Z grafu je patrné, že 49 dotazovaných respondentů vůbec nezaregistrovalo možnost objednat 

si fanouškovské předměty. Klubu potom vzniká. ztráta, když neprodává svoje výrobky. 

Jednak by to mohlo být pro fanoušky zpestření a umocnění hokejového zážitku,  

pokud by mohli podporovat svůj tým v klubových barvách a došlo by k sjednocení fanklubu. 

Design výrobků se jinak fanouškům zamlouvá, takže jedinou otázkou zůstává, jak lépe má 

klubové předměty propagovat. K tomu bude sloužit vylepšení webu o e-shop, se kterým  

vás blíže seznámím v závěrečných kapitolách.  

Obrázek č.5 – Klubový merchandising 

 
Zdroj: Ribanadresy.cz (2020) 

Téměř 80 % fanoušků se design výrobků líbí a rádi by si v budoucnu nějaký suvenýr pořídili. 

V dalších kapitolách se budu věnovat hlavně náborovým akcím, které klub HC Slavoj Velké 

Popovice pořádá.  
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6.6 Event marketing 
 
Při analýze současné marketingové komunikace klubu bylo zjištěno, že současné vedení  

má jako hlavní prioritu přilákat co nejvíce nových hráčů. Po neformálních rozhovorech, 

vedené s šéftrenérem mládeže Zbyňkem Kukačkou, bylo uvedeno, že klub se snaží dosáhnout 

svých cílů především pomocí náborových tréninků. Upoutávky na náborové tréninky jsou 

zveřejňované prostřednictvím plakátové inzerce v okolí základních a mateřských škol.  

Nyní bych zmínil jednotlivé náborové akce, které tým HC Slavoj Velké Popovice pořádá. 

 

6.6.1 Školičky bruslení 
 
Program školiček bruslení byl vytvořen ve spolupráci se základními a mateřskými školami  

ve Velkých Popovicích. Pro děti je to určitá forma zpestření, kdy mohou místo tradiční 

tělesné výchovy vyučované na školách, trávit čas na zimním stadionu a osvojit si tak nové 

dovednosti, které nejsou součástí jejich každodenních aktivit. Cílem těchto tréninků je zvýšit 

povědomí o klubu, ukázat rodičům práci s mládeží, přístup trenérů a zázemí ve Velkých 

Popovicích, aby bylo možné v budoucnu navázat případnou spolupráci. 

Jedná se o hodinové tréninky, kdy se děti zábavnou formou učí základy bruslení a cílem  

je rozvinout u nich kladný vztah k lednímu hokej a ukázat jim, že se na ledě nemusí bát,  

a že jednotlivé tréninky nejsou jen nácviky techniky bruslení, ale samozřejmě zbyde čas  

na herní činnosti. Školičky bruslení jsou vůbec nejnavštěvovanější náborovou akcí a v klubu 

je na kladen velký důraz. Na každé hodině jsou přítomni minimálně tři trenéři, kteří si děti 

rozdělí do menších skupin, aby se jim mohli posléze individuálně věnovat.  

 

6.6.2 Veřejné bruslení  
 
V období od září do dubna pořádá HC Slavoj Velké Popovice každý víkend veřejná bruslení. 

Stadion se tedy otevře veřejnosti a rodiče s dětmi tak mají možnost zabruslit si přímo  

na stadionu. Veřejná bruslení se konají vždy před zápasem seniorského A-týmu,  

kdy návštěvníci této akce mohou poté zůstat na stadionu a podpořit svůj klub na ochozech.   

Veřejná bruslení jsou pod dohledem zkušených trenérů a může tak dojít k oslovení mladých 

talentovaných bruslařů, kteří by mohli být v budoucnu součástí klubu. Děti si po následné 

dohodě s trenéry mohou zadarmo zkusit skutečný hokejový trénink a sami se rozhodnout,  

zda je sport baví, či nikoliv.  
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Je zde i možnost zapůjčení hokejové výstroje pro děti, kdy rodiče nemusí ihned investovat  

do nového hokejového vybavení a dítě si tak může na vlastní kůži vyzkoušet, jaké je to být 

hokejistou. 

 

 

6.6.3 Mikulášská besídka 
 
Další každoroční akcí pořádanou klubem je mikulášská besídka. Akce se koná vždy jeden den 

v prosinci, kdy jsou pro děti připravené různé formy soutěží a nechybí ani kostým Mikuláše 

s čertem. Cílem této akce je zvýšit povědomí o klubu a přilákat lidi na zimní stadion  

ve Velkých Popovicích.  

 

  



 45 

6.6.4 Náborové tréninky 
 
Nábory jsou vždy jednorázové akce, které se pořádají se záměrem získat nové členy klubu. 

Jedná se jednak o akce nařízené přímo Českým svazem ledního hokeje, anebo o soukromě 

pořádané tréninky samotnou organizací. Iniciativa svazu pořádat náborové tréninky v každém 

klubu je lidmi velice pozitivně hodnocena. Vedení klubu nemusí vynakládat žádné finanční 

prostředky spojené s propagací, protože všechny potřebné materiály dodává svaz. A důležitý  

je také větší dosah díky použití komunikačních nástrojů svazu, než jaký by byl v každém 

hokejovém týmu zvlášť. Soukromé náborové akce jsou spojené s tréninkem přípravek a děti  

si zde mohou vyzkoušet trénink v zapůjčené výstroji s hokejkou. Po neformálních 

rozhovorech poskytnutých šéftrenérem mládeže Zbyňkem Kukačkou bylo zjištěno, že akce 

spojené s projektem „Pojď hrát hokej“ navštíví až o polovinu více, dětí než je tomu v případě 

soukromě pořádaných náborů.  

 

6.7 Reklama 
 
V závislosti na rozpočtu a celkové velikosti klubu HC Slavoj Velké Popovice se nevěnuje 

v klubu přílišná pozornost vytváření marketingové komunikace. Po neformálních rozhovorech 

s účetní klubu Evou Hradilovou však bylo zjištěno, že každoročně se klub pohybuje 

v plusových číslech, konkrétně 700 000 Kč, takže by mohla být část věnována právě  

ąna reklamu. Jedinou formu reklamy v závislosti na sponzoringu je využití reklamních ploch 

přímo na stadionu nebo na dresech a hokejovém vybavení. Na následujícím obrázku je možné 

si povšimnout, kde všude jsou loga sponzorů umisťována.  
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Obrázek č.6 - Loga sponzorů na dresech 

 
Zdroj: Rajce.net (2019) 

 

Na fotografii je dobře viditelné, že jediná místa s reklamou na dresu se nacházejí v přední 

části. První umístění sponzora je hned pod logem HC Slavoj Velké Popovice, konkrétně  

jde o restauraci U Klokana, a druhou plochou je umístění na ramenou hráče, kde si vybrala 

svoje místo populární sportovní značka Salming.  
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6.8 Webové stránky 
 
V současné době chytrých telefonů, kdy téměř každý má přístup k internetu v podstatě 

odkudkoliv, jsou i webové stránky klubu jedním z nejnavštěvovanějších portálů v klubu.  

Na klubovém webu se nacházejí veškeré informace o nadcházejících a odehraných zápasech, 

soupisky hráčů, rozpis ledů a také fakta spojená s historií klubu. Klub se snaží stránky 

průběžně aktualizovat, přidávat novinky z klubu, uvádět termíny jednotlivých náborů 

a společných akcí pořádaných právě Slavojem. Webové stránky mají přehlednou strukturu, 

během několika kliknutí se člověk dostane k informacím, které zrovna hledá. V klubu HC 

Slavoj Velké Popovice je zmiňovaný web považován za nejdůležitější nástroj marketingové 

komunikace. Webové stránky byly také zavedeny do dotazníkové šetření, kdy následující 

tabulka č.3 popisuje spokojenost návštěvníků webu.  
Tabulka č.3 - Otázka přehlednosti komunikačních nástrojů 

 Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Webové stránky 26 28 21 0 

Facebook 19 23 24 9 

Klubová nástěnka 29 26 15 5 

Inzerce v okolí 
města 

10 18 28 19 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Z tabulky je patrné, že většina dotazovaných respondentů shledává webové stránky klubu 

přehledné. Dotazníkové šetření dále odhalilo i nedostatky spojené s aktuálností podávaných 

informací. Respondenti by se rádi dozvídali rychleji informace o odehraných utkáních  

A-týmu a chtěli by skrze webové stránky sledovat nadcházející akce pořádané klubem  

HC Slavoj Velké Popovice. Respondenti také uvedli, že by uvítali podrobnější informace 

o zázemí klubu, kdy se novinky o zmiňované rekonstrukci dozvídali s dvouměsíčním 

zpožděním a čas dokončení výstavby ledové plochy nebyl zatím upřesněn. Problémy tedy vidí 

hlavně v aktualizaci informací na webových stránkách než ve zveřejněném obsahu. Z toho 

tedy vyplývá pro klub důležitá otázka, zda jednotlivé příspěvky nepodávat s větším 

předstihem, aby diváci měli dostatek času přizpůsobit si svůj program.  

Pro zveřejňování informací o hokejových utkáních se v klubech využívají námi známé 

sociální sítě, které jsou v dnešní době považovány za velice progresivní. Blíže si využití 

sociálních sítí v klubu HC Slavoj Velké Popovice představíme v následující kapitole. 

 

6.9 Sociální sítě 
 
Sociální sítě jsou v současnosti nejvyužívanějším prostředkem právě sportovních klubů.  

Je to hlavně díky množství fanoušků, jež lze pomocí jednotlivých sítí oslovit.  

Do sociálních sítí můžeme zahrnout platformy, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter, 

Youtube, z nichž každá má svoje specifické přednosti a je tomu uzpůsobován i zveřejňovaný 

obsah.  

Klub HC Slavoj Velké Popovice si důležitost sociálních sítí uvědomuje a také aktivně využívá 

jednu z platforem, a tou je Facebook. V uvedené podkapitole popíšu využívání dané 

platformy a její přínos pro klub.  
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6.9.1 Facebook 
 
Facebook je ve Slavoji jedinou využívanou sociální sítí. V průběhu minulých let zde byly 

příspěvky spojené s klubem zveřejňovány opravdu jen výjimečně, ale s nástupem nového 

vedení, tedy v roce 2017, se tato aktivita zlepšuje. Na facebookových stránkách jsou 

vytvářeny pozvánky na jednotlivé zápasy, sdílejí se zde fotoalba pořízená v průběhu zápasu,  

aby si každý rodič mohl prohlédnout momentky z daného utkání, když zrovna nemohl být 

osobně přítomen. Právě s rostoucí aktivitou se zvyšují počty návštěvníků jednotlivých utkání  

A- týmu, kdy oproti minulé sezoně byla návštěvnost play-offových zápasů téměř  

o 100 % vyšší (z původních 326 lidí, kteří tvořili fanklub Velkých Popovic, narostl průměrný 

počet lidí na zápas na číslo 610). Bavíme se sice v číslech, která se neblíží ani 1000 lidí,  

ale to je dáno i kapacitou stadionu, který pojme maximálně 900 fanoušků. O fanouškovské 

základně na zmiňovaných stránkách můžu říci, že není příliš velká, důvodem je i to,  

že se jedná o menší obec ve Středočeském kraji a v porovnání s ostatními hokejovými kluby 

svojí rozlohou i počtem obyvatel značně zaostává. Pro ilustraci jsem vytvořil následující 

tabulku, která názorně ukazuje zastoupení fanoušků na facebookových stránkách klubů 

hrajících Krajskou ligu mužů. 

Tabulka č.4 - Zastoupení fanoušků na platformě Facebook 

Hokejové kluby v KLM Počet fanoušků na Facebooku 

HC Junior Mělník 2183 

HC Rytíři Vlašim 1696 

HC Lev Benešov 1128 

HC Slavoj Velké Popovice 768 

HC Poděbrady 632 

HC Rakovník 626 

SK Tygři Černošice 499 

Zdroj: Facebook.com (2020) 

Z tabulky je patrné, že ačkoliv jsou Velké Popovice relativně malým klubem,  

přesto se nacházejí na 4. místě. Toto umístění je pozitivním krokem k rozšiřování klubové 

základny a získávání dalších fanoušků do svých řad. Celkovou správu facebookových stránek 

vykonávají hlavní představitelé klubu a v budoucnu se uvažuje o předání funkce externímu 

pracovníkovi, který by zvýšil potřebné povědomí o klubu.  

K oslovení lidí může docházet i jinými způsoby než skrze sociální sítě, a to letákovou inzercí, 

která si udržuje svoji pozici v marketingových nástrojích. 
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6.10 Letáková inzerce 
 
Letáková inzerce je v klubu potřebná hlavně z hlediska vytváření plakátů na nábory  

a propagace hokejových utkání seniorského A-týmu. Plakátová inzerce je obvykle tištěná  

ve formátu A3 a má hned několik umístění. První inzerovanou plochou je přímo hlavní 

nástěnka uvnitř stadionu. Druhé inzerované místo se nachází na hlavním náměstí ve Velkých 

Popovicích a třetím místem je plocha na vchodových dveří zimního stadionu. Na potřebný 

tisk plakátů není potřeba vynakládat finanční prostředky, jelikož funguje vzájemná spolupráce 

s firmou Etka labels s.r.o., která v rámci sponzorství všechny potřebné materiály dodává  

a na oplátku má vyvěšenou reklamu v prostorách stadionu. Jediným problémem  

této spolupráce je grafické provedení zmiňovaných plakátů, kdy Slavoj nemá žádné konkrétní 

návrhy a ponechává to v rukou grafiků ve zmiňované firmě. Na následujícím obrázku  

si můžeme povšimnout velkých nedostatků, které plakátová inzerce má a které bych chtěl 

v konečných doporučeních upravit.  

 

Obrázek č.7 – Pozvánka na hokejové utkání 

 
Zdroj: Facebook.com (2020) 
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Hlavním úkolem plakátové inzerce má být člověka zaujmout. Potenciální návštěvník zápasu 

musí na první pohled zaregistrovat zajímavost plakátu, aby přišel blíže a důkladněji  

ho prostudoval. Grafika plakátu je opravdu důležitým faktorem ve zmiňovaném 

marketingovém nástroji a je jí potřeba věnovat větší pozornost.  

 

7 Analýza a vyhodnocení průzkumu 
 
Při analýze současné marketingové komunikace klubu bylo využito metody dotazníkového 

šetření, kdy ve spolupráci s klubem došlo k oslovení rodičů, kteří mají své děti v kategorii 

přípravek a mladších žáků pomocí e-mailu. Dotazník vyplnilo celkem 75 respondentů. 

Výsledky jsou prezentovány pomocí grafů, aby se mohl čtenář lépe orientovat a výsledky 

poslouží k následujícím návrhům pro vylepšení marketingové komunikace v dalších 

sezonách. 

 
7.1 Dotazníkové šetření 
 
Otázka č. 1: Kdo dítě do klubu přihlásil? 
 
První otázka byla položena kvůli usnadnění komunikace mezi zákonnými zástupci hráče 

a klubem, jelikož byly zjištěné velké nedostatky v databázích kontaktních údajů, které má 

klub k dispozici. Výsledky by měly interpretovat, kdo dítě do klubu přihlásil a na oslovení 

jaké kategorie by se měla nová marketingová komunikace zaměřit. Hlavním důvodem je,  

že na stadionu se objevuje čím dál více prarodičů. Je tedy otázka, jestli se spíše zaměřit  

na propagaci pomocí letákové inzerce, nebo zda využívat sociální sítě, které více osloví 

mladou generaci.  
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Graf č.2 - Příbuzenský vztah k dítěti 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z grafu je patrné, že nejvíce zastoupenou skupinou přihlašující dítě do klubu jsou matky, 

které tvoří 47 % z celkového počtu dotazovaných. Hlavní příčinou může být to, že matky jsou 

většinou se svými dětmi na mateřské dovolené, a tak se mohou více věnovat jejich koníčkům. 

Další skupinu tvoří otcové, kterých je 38 % z celkových 75 respondentů. Dva respondenti 

zvolili možnost prarodiče a devět hráčů bylo přihlášeno sourozenci. 
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Otázka č. 2: Jak jste se o klubu HC Slavoj Velké Popovice dozvěděli? 

 

Druhá otázka zjišťuje, odkud pocházel primární impuls přihlásit dítě právě do klubu  

HC Slavoj Velké Popovice. Respondenti měli hned několik možností a bylo potřeba zjistit, 

zda marketingová komunikace klubu v podobě propagačních bannerů funguje správně,  

či nikoliv. Nejčastější odpovědí bylo překvapivě „na doporučení známých“,  

což představovalo téměř 55 %. Na druhém místě následují školičky bruslení, kdy celkem  

32 % respondentů označilo tuto odpověď za primární impuls, který je důkazem kvalitní 

spolupráce mezi klubem a mateřskými školami ve Velkých Popovicích. Následují nábory, 

které zaškrtlo 16 % respondentů, což není příliš vysoké procento vzhledem k času  

a vynakládaným finančním prostředkům právě na tento marketingový nástroj. Další v pořadí 

je internetová propagace, které si všimlo 15 % respondentů. Projekt „Pojď hrát hokej“ 

označilo 11 % dotazovaných. Vzhledem k tomu, že sociální sítě jsou nejvyužívanějším 

nástrojem propagace profesionálních klubů, Slavoj v tomto ohledu značně zaostává,  

jelikož pozvánky zveřejňovaný na platformě Facebook zaregistrovala pouhá 3 % respondentů. 

Možnost jiné odpovědi vybralo osm respondentů, kdy šest z nich má spojený klub s místem 

bydliště. Zbylým dvěma respondentům byl klub doporučen trenéry.  
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Graf č.3 - Jak jste se o klubu HC Slavoj Velké Popovice dozvěděli? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Ze získaných odpovědí vyplývá, že marketingová komunikace klubu HC Slavoj Velké 

Popovice je značně neuspokojivá, jelikož většina respondentů neregistrovala žádnou formu 

propagace a přišla na doporučení známých, jejichž děti už v klubu působily. Je potřeba se více 

zaměřit nejen na lokální obyvatele, ale také rozšířit povědomí o klubu do dalších měst. 
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Otázka č. 3: Co ovlivnilo Vaše rozhodnutí přihlásit dítě do klubu? 

 

Další otázka chtěla zjistit, jaké jsou přednosti klubu a co nejvíce lidi ovlivňuje při výběru 

hokejového klubu. Z výsledků je patrné, že pro 68 % respondentů byla rozhodující lokalita. 

Velké Popovice jsou sice obcí ve Středočeském kraji, ale nachází se pouhých 20 km od Prahy. 

Klub tedy netvoří pouze hráči bydlící ve Velkých Popovicích, ale příznivou lokalitou můžou 

být i pro hráče z Prahy. Dalších 42 % respondentů označilo jako rozhodující faktor trenéry 

v klubu. 28 % respondentů uvedlo jako jeden z důvodů zázemí klubu, ve kterém v minulých 

letech proběhly rozsáhlé rekonstrukce, a je pro klub pozitivní zprávou, že lidé tento faktor 

zohledňují. 15 % respondentů vyhovuje časový harmonogram tréninků, kdy se klub snaží 

přizpůsobovat tréninky školnímu rozvrhu. Pravidelná soustředění ovlivnila pouze  

4 % respondentů a 4 respondenti zvolili jinou možnost. Dva z nich shodně odpověděli,  

že v klubu je dětem ponechána větší volnost a nemusejí se stresovat výsledky a svými 

výkony. Jeden respondent uvedl, klub byl až druhou volbou, kdy se jeho syn nedostal  

do extraligového týmu. A poslední respondent uvedl, že tak učinil na popud dítěte. 

Graf č.4 - Co ovlivnilo Vaše rozhodnutí přihlásit dítě do klubu? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Z odpovědí můžeme vidět, že lidé se především rozhodují podle lokality a kvality trenérů. 

Klub by se tedy mohl v budoucnu zaměřit i na oslovování širší veřejnosti, hlavně na okrajích 

Prahy a v přilehlých oblastech.  
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Otázka č. 4: Jak často sledujete dění kolem klubu HC Slavoj Velké Popovice? 

 

Odpovědi na otázku číslo 4 mapovaly četnost vyhledávání informací o klubu HC Slavoj 

Velké Popovice. Z dotázaných 75 respondentů se 35 z nich zajímá o dění v klubu alespoň  

5× do měsíce, 23 respondentů sleduje pravidelně platformy klubu, tedy vícekrát do týdne,  

8 kontroluje aktuality z klubu každý den a pouze 9 respondentů zaškrtlo možnost 1× měsíčně. 

Každý z dotazovaných respondentů si zobrazuje jednotlivé informace o klubu alespoň  

1× měsíčně, takže žádný z nich nezvolil možnost, že si informace nevyhledává.  

Pro přehlednost jsem vytvořil výsečový graf, který ilustruje zmiňované odpovědi 

respondentů. 

Graf č.5 - Jak často sledujete dění klubu HC Slavoj Velké Popovice? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

V závislosti na dotazníkovém šetření můžu konstatovat, že respondenti se o dění v klubu 

zajímají a klub by se měl zaměřit na aktuálnost příspěvků zveřejňovaných pomocí jeho 

platforem. Je důležité, aby lidé informace snadno dohledali a byli informovaní o všech 

novinkách, které klub může nabídnout. Viz otázka č. 7, kdy třetina respondentů považuje 

obsah sdělení za nedostatečný. 

  

8

23

35

9

0

Četnost navštěvování platforem klubu HC Slavoj 
Velké Popovice

Ano, každý den

Ano, pravidelně (Vícekrát
týdně)

Občas (alespoň 5x do měsíce)

Velmi málo (1x měsíčně)

Nesleduji



 57 

Otázka č. 5: Kde hledáte potřebné informace 

 

V návaznosti na předchozí otázku bylo potřeba zjistit, kde potřebné informace respondenti 

hledají. Téměř 68 % respondentů uvedlo jako hlavní zdroj internetové stránky, kde mají 

návštěvníci webu zveřejněné údaje o jednotlivých kategoriích, o rozpisech ledů  

a nadcházejících událostech spojených se Slavojem. Na klubové nástěnce hledá informace  

44 % respondentů, součástí klubové nástěnky jsou termíny zápasů a kontaktní údaje  

na kompetentní osoby. Sociální sítě potom využívá 19 % respondentů, což svědčí  

o neaktuálnosti příspěvků na platformě Facebook. Pouhá 4 % respondentů zaregistrovala 

inzerci sdělení v okolí města a na stadionech. Sedm respondentů zaškrtlo možnost jiné.  

Pět upřednostňuje osobní komunikaci s pověřenými osobami a zbývající dva uvedli,  

že používají jiné platformy komunikačních kanálů. 

Graf č.6 - Zdroj informací o klubu 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Ilustrovaný graf nám znázorňuje důležitost webových stránek. Klub by se měl neustále snažit 

tento komunikační kanál rozvíjet, aktualizovat výsledky ze zápasů, statistiky hráčů  

a zveřejňovat blížící se náborové akce. Pomocí webových stránek lze oslovit velké množství 

lidí a Slavoj by zde mohl zveřejňovat i krátké reporty ze zápasů, na kterých nemohli být 

fanoušci přítomní. Přehlednost jednotlivých nástrojů ilustrovala tabulka , která byla popsána 

v kapitole 6.8. 
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Otázka č. 7: Připadají Vám informace zveřejňované skrze komunikační kanály 

dostatečné? Pokud ne, jaké informace byste na komunikačních kanálech uvítali? 

 

Z hlediska komunikačních kanálů bylo potřeba zjistit, zda se respondent dozvídá  

ze zveřejňovaných informací vše, co potřebuje, a pokud ne, co mu v klubu schází.  

Třetina respondentů odpověděla, že jsou pro ně informace nedostatečné. Byla nutnost 

dozvědět se, co jim ve sdělení chybí a v čem by klub svoji marketingovou komunikace mohl 

zlepšit. V následující podotázce měli respondenti možnost otevřené odpovědi, kde mohli 

napsat svůj názor ke zveřejňovaným informacím a poskytnout tak zpětnou vazbu pro klub.  

Tabulka č.5 - Sdělení skrze komunikační kanály 

Kvalita zveřejňovaných informací 

 Odpovědi respondentů Procenta 

Ano 50 66,7 

Ne 25 33,3 

Celkem 75 100 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Na uvedenou podotázku uváděli nespokojení respondenti důvody, proč dané informace 

nepovažují za dostatečné. Opakovala se zde častá odpověď, že výsledky z jednotlivých utkání 

nejsou aktualizované a mnohdy chybí. Pět respondentů by chtělo znát termíny zápasů A-týmu 

s větším předstihem, aby tomu mohli přizpůsobovat svůj program. Dva respondenti  

by se rádi účastnili akcí, které klub pořádá, ale informace o nich jsou těžko dohledatelné.  

A zbývající jeden respondent by rád dostával i informace spojené s chodem klubu,  

kdy by chtěl být součástí i členského výboru, ale nikde nenašel možnosti, jak se přihlásit. 
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Otázka č. 9: Jakou formu komunikace s klubem nejvíce využíváte? 

Komunikace s klubem znamenala v předchozích sezonách velký problém, protože aktuální 

sdělení, která se týkala například změny času tréninkové jednotky, nebo potřebné informace, 

které potřeboval sdělit trenér svým svěřencům, nebylo možné rychle rozeslat mezi všechny 

účastníky z důvodu už zmiňované nepřehledné databáze kontaktů v klubu.  

Pro sezónu 2019/2020 byl proto uveden návrh používání jedné z komunikačních platforem,  

a tou je WhatsApp. Každá kategorie má založenou svou skupinu, kde mohou hráči 

komunikovat s trenérem, jsou zde zveřejňované časy zápasů a důležité informace spojené 

s tréninkem.  

I v době karantény se osvědčilo používání dané platformy, kdy trenéři nahrávali jednotlivé 

tréninky pro letní přípravu, aby každý hráč mohl doma zlepšovat svou fyzickou kondici 

a nebyl tak o tréninkové jednotky připraven. 

Následující graf zobrazuje četnost používání zmiňované platformy rodiči, kterým byla  

také vytvořena samostatná skupina, a klub zde zveřejňuje důležité informace spojené 

s provozem stadionu, plánovanými rekonstrukcemi a členskými příspěvky.  

Graf č.7 - Jakou formu komunikace s klubem nejvíce využíváte? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu můžeme vyčíst, že novou formu komunikace využívá více jak 78 % respondentů, 

takže se nový komunikační kanál podařilo zařadit mezi dosavadní již používané nástroje.  

35 % respondentů využívá e-mailovou komunikaci a dalších 27 % dává přednost SMS 

zprávám. Pouze 16 % respondentů využívá messenger, který měl být nahrazen zmiňovanou 

novou platformou WhatsAppem.  
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Otázka č. 10: Vyhovuje Vám tato forma komunikace? Pokud ne, jakou formu 

komunikace byste preferovali? 

Otázka byla položena v závislosti na provedených změnách, kdy byli respondenti dotazováni, 

zda jim forma komunikace vyhovuje, či nikoliv. 72 respondentů tuto změnu shledalo  

jako pozitivní, pouze 3 respondenti by volili jinou formu komunikace.  

Následná podotázka měla zjistit, jaké formy komunikace by respondenti upřednostňovali, 

když jim stávající komunikace nevyhovuje. Pro ilustraci byla vytvořena tabulka, ze které je 

patrné, že většině respondentů komunikace s klubem vyhovuje. 

Tabulka č.6 - Spokojenost s komunikačními kanály 

Spokojenost komunikace s klubem 

 Odpovědi respondentů Procenta 

Ano 72 96 % 

Ne 3 4 % 

Celkem 75 100 % 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Zbývající 3 respondenti uváděli důvody své nespokojenosti v následující podotázce.  

Jeden z nich by upřednostňoval komunikace výhradně přes web. Další by využíval rád 

komunikace přes WhatsApp, ale sdělované informace mu připadají nepřehledné. Poslední 

respondent žádá o nové klubové aplikace, kde by byly zveřejňované informace přehledněji 

zobrazené. 

 

Otázka č. 12: V kolika letech se stalo Vaše dítě členem HC Slavoj Velké Popovice? 

Odpovědi respondentů na tuto otázku byli různé a nebylo možné z nich určit cílovou skupinu, 

na niž by se měl klub v budoucnu zaměřit. Zaznamenal jsem odpovědi v rozmezí 5–11 let,  

kdy z hlediska náborů je nepravděpodobné, že by se přihlásilo dítě starší osmi let,  

jelikož v pozdějším věku je už vše záležitostí přestupů z jednotlivých klubů. Proto by se této 

věkové skupiny marketingová komunikace netýkala. 
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8 Navrhované změny v marketingové komunikaci pro sezonu 
2020/2021 

 
V závěrečné části bych se věnoval návrhům pro zlepšení marketingové komunikace  

pro sezonu 2020/2021. Vycházím především z poznatků pořízených z analýz stávající 

marketingové komunikace v klubu HC Slavoj Velké Popovice, kvantitativního výzkumu, 

neformálních rozhovorů s hlavními představiteli klubu a osobního dotazování.  

V důsledku dotazníkového šetření, které proběhlo s rodiči hráčů, byly zjištěny nedostatky  

ve využívání marketingových nástrojů. Ukázalo se totiž, že většina rodičů přivedla do klubu 

své děti na základě doporučení známých. Proto bych chtěl zefektivnit používání jednotlivých 

nástrojů, aby budoucí propagace oslovila co největší počet potenciálních hráčů a klub nemusel 

vynakládat velké množství finančních prostředků na reklamu.  

Jedná se hlavně o dílčí změny, kdy není potřeba měnit celkovou strategii, ale spíše se zaměřit  

na účinnost stávajících nástrojů a udělat je pro zákazníky zajímavější. Je třeba také zohlednit, 

že klub HC Slavoj Velké Popovice je amatérský klub. Ve svých doporučeních se budu 

zaměřovat na zefektivnění současné marketingové komunikace a oslovení nových 

potenciálních hráčů a jejich rodičů. 

 

8.1 Spolupráce s mateřskými školami na okraji Prahy 
 
Z předchozí analýzy klubu byly podrobně popsány všechny náborové akce pořádané klubem 

HC Slavoj Velké Popovice. Náborové akce byly i součástí dotazníku, kdy bylo potřeba zjistit, 

které akce přivádějí do klubu nejvíce hráčů. Jako nejúspěšnější se ukázala možnost školiček 

bruslení, kdy právě odtud přišel primární impuls zaregistrovat dítě do týmu. V závislosti  

i na odpovědi respondentů, že Velké Popovice jsou příhodnou lokalitou, navrhuji rozšířit 

spolupráci s mateřskými školami nacházejícími se na okraji Prahy a v přilehlých oblastech 

Velkých Popovice. V rámci tohoto návrhu bylo osloveno hned několik MŠ, kdy dvě z nich 

souhlasily se spoluprací s klubem. Jedná se o MŠ v Benátkách a MŠ Mírového hnutí. 

Začátkem spolupráce bylo vyvěšení náborového letáku na nástěnkách školek a prezentace 

s představením hokeje a klubu malým dětem. V rámci prezentace si děti mohly vyzkoušet 

hokejovou výstroj, zastřílet si na branku a zvýšit si tak povědomí o daném sportu. Dětem byly 

poté rozdány malé letáčky (viz příloha) velikosti A5 s pozvánkou na náborové tréninky  

ve Velkých Popovicích.  
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Dalším doporučením pro klub, jak rozvinout spolupráci se zmiňovanými školkami,  

by potom byla aktivní účast dětí na zimním stadionu, kde by probíhala výuka pod dohledem 

zkušených trenérů, kteří by učili děti základy bruslení a rozvíjeli u nich radost ze sportu. 

Součástí tréninku by byly i hry na ledě, které dětem ukáží, že lední hokej není nebezpečným 

sportem a že nemusí mít z bruslení strach.  

K využití dopravy dětí na stadion by mohl být využit týmový autobus, který je v dopoledních 

hodinách nevyužíván. Klub by tak měl minimální náklady a mohl by dopravu zohlednit 

i v ceně lekcí. Vzájemná spolupráce by byla pro obě strany výhodná. Jednak by děti měly 

možnost naučit se novým dovednostem a klub by mohl získat nové hráče do svých řad. 

 

8.2 Příměstský tábor ve Velkých Popovicích 
 
Velké Popovice jsou ideální lokalitou pro pořádání příměstských táborů. Kolem stadionu  

je rozmanitá příroda a po pěti minutách chůze se dojde k obrovskému hřišti, kde je možno 

trávit čas i mimo ledovou plochu. Klub má k dispozici hotelové a restaurační zařízení přímo 

v areálu stadionu a led je udržován po celý rok. Navrhuji tedy pořádání třídenního tábora,  

kde by si děti v rámci běžných táborových aktivit také osvojily základy bruslení  

a blíže se seznámily s okolím Velkých Popovic. Jednalo by se o propagační akci,  

která by pomohla týmu získat nové hráče a zároveň zvýšit povědomí o klubu. Pro rodiče  

by to mohlo být rozhodujícím faktorem, kdyby viděli snahu starat se o děti i nad rámec 

běžného tréninkového procesu. 

V oblasti Velkých Popovic se žádný takový sportovní tábor nenachází, jedinou alternativou  

je příměstský kreativní tábor a hokejové kempy, které by ale pro zmiňovaný tábor nebyly 

konkurencí, jelikož tam by šlo především o oslovení začátečníků. Z osobní zkušenosti můžu 

konstatovat, že veškeré akce spojené s klubem sklízí velký úspěch a hojnou účast,  

takže by se klub nemusel obávat o naplnění termínu.  

Jak už bylo zmíněno, klub má pod svojí správou hotelové zařízení, kde by byla i možnost 

přespání, takže by se táboru nemusely účastnit pouze děti z okolí Velkých Popovic.  

Tím by došlo k oslovení širší veřejnosti, což by bylo pro klub přínosné. 
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8.3 Online komunikace 
 
Online komunikace klubu byla součástí dotazníkového šetření, kdy respondenti odpovídali  

na otázky týkající se přehlednosti zveřejňovaných informací skrze komunikační kanály. 

V závislosti mého výzkumu byly odhaleny nedostatky v komunikačních kanálech, kdy rodiče 

nenachází potřebné informace a problémy se týkají i jejich aktuálnosti. Proto navrhuji změny 

týkající se webových stránek, reklamy a aktivity na Facebooku.  

 

8.3.1 Webové stránky 
 
Webové stránky neprošly zásadní změnou už od roku 2015. Doporučení by spočívala hlavně 

ve změnách zveřejňovaného. Na webu chybí zásadní informace týkající se společných akcí 

a nejsou zde aktualizované ani výsledky zápasů. Ovšem od roku 2019 jsou všechny statistiky 

ze zápasů v online podobě, a proto by neměl být problém informace zveřejňovat. Rodičům 

i fanouškům tak přinesou aktuální zprávy ze zápasu, i když nemohou být osobně přítomni. 

Dalším návrhem je rozšířit webové stránky o záložku týmových produktů, kdy z osobního 

dotazování fanoušků na stadionu bylo zjištěno, že neví, kde mají možnost koupit zmiňovaný 

merchandising týmu. Klub by mohl vytvořit e-shop s osobním odběrem přímo na stadionu 

a zveřejnit tak nabídku týmového sortimentu na webových stránkách. 

 

8.3.2 Facebook 
 
Dotazovaní respondenti si stěžovali na neaktivitu na sociálních sítích, přitom právě  

tento nástroj by měl být klubem nejvyužívanější. Právě na sociálních sítích je možné klub 

prezentovat, přikládat pozvánky na zápasy a pořádat i soutěže spojené s jeho propagací. 

V důsledku již zmiňované neaktivity navrhuji nastavit si počet příspěvků, které by měl klub 

za sezonu splnit. Jednalo by se hlavně o pozvánky na zápasy A-týmu, které by klub zveřejnil 

vždy na začátku týdne, aby si fanoušci mohli uzpůsobit svůj program.  

Druhé doporučení se týká hlavně propagace zmiňovaného merchandisingu, kdy by klub 

udělal facebookovou kampaň a jednou měsíčně by vytvořil kvíz sdílený na sociálních sítích  

a fanoušci by odpovídali do komentářů pod příspěvkem. Kampaň by probíhala v období 

prosinec–leden, kdy je podle statistik i největší návštěvnost zápasů. Výherce by se pak vybral 

losováním a byl by vyhlášen v přestávkovém programu přímo na stadionu. Zmíněná 

facebooková kampaň by byla pro klub finančně nenáročnou záležitostí, jednalo by se spíše  

o náročnost časovou. 
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Hlavní cenou by byl předmět z klubového merchandisingu – šála nebo čepice. Při vyhlášení 

by byl zmíněn i nový e-shop, kde si podobné předměty mohou fanoušci zakoupit. Klub  

by tedy za potřebnou propagaci měl minimální náklady a oslovil by potřebné fanoušky. 

 
8.4 Podpora prodeje 
 
V závislosti na svoje doporučení k vytvoření e-shopu, kdy proběhlo i osobní dotazování 

fanoušků, zda by o výrobky klubu měli zájem, bych chtěl navrhnout novou kolekci 

s uvedením právě nového e-shopu do provozu. Jednalo by se především o snapback čepice, 

které jsou mezi mladými lidmi velice populární, a trika s logem klubu. Děti mohou 

zmiňované výrobky nosit i na různých soustředěních nebo ve školách a tím se zvedne 

popularita klubu. Na návrh nového merchandisingu odkazuje obrázek č.8. 

 

 
Obrázek 8 - Návrh nového trika s krátkým rukávem 
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Z obrázku je patrná nová grafika klubového merchandisingu. Nákupní hodnota trika  

i s potiskem by se pohybovala okolo 200 Kč a klub by nové výrobky mohl ocenit až na 300 

Kč za kus. Klubu by to tak generovalo potřebné dodatečné příjmy, a ještě by propagoval svou 

klubovou značku. O stejnou záležitost by se jednalo u zmiňovaných snapback čepicí, kdy se 

ale náklady na jednu čepici pohybují kolem 350-400 Kč a klub by tedy cenu stanovil cenu na 

zhruba 500 Kč za kus (obrázek čepice v příloze). 

 
 
8.5 Letáková inzerce 
 
Pro zlepšení komunikace a oslovení většího počtu lidí je potřeba vytvořit kvalitní grafiku 

plakátu, která na první pohled zaujme, a zvolit vhodná místa k inzerci. Z odpovědí 

respondentů v dotazníku bylo zjištěno, že letákové inzerce si všímá pouhá 3 % respondentů 

a shledává ji nepřehlednou. V závislosti na této skutečnosti, byla vybrána nová místa  

pro inzerci se spojením klubu s akcí „Den Kozla“, kterou ročně navštíví přes 20 000 lidí. 

 

• Místa k inzerci 

Doporučoval bych oslovení základních a mateřských škol ve Velkých Popovicích,  

kde by mohly být plakáty vyvěšeny na hlavních dveřích a klub by mohl být přítomen  

i u zakončení roku, kdy by mohl maskot klubu (Velkopopovický Kozel), rozdávat malým 

dětem letáčky s pozvánkou k náboru. Pro děti by to mohlo být určitou formou zpestření,  

když by se mohly s kozlem vyfotit a následně by dostaly pozvánky k náborovému tréninku.  

 

• Účast klubu na akci Den Kozla 

Den Kozla je každoročně konanou událostí spojenou s oslavou Velkopopovického pivovaru. 

Vzhledem k tomu, že se pivovar nachází 200 m od stadionu, byla by právě tato akce 

nejlepším možným místem k propagaci. Klub HC Slavoj Velké Popovice by zde mohl mít 

svůj vlastní stánek, kde by byly rozdávány letáčky s informacemi o náboru a kde by byly 

i soutěže o hodnotné ceny z klubového merchandisingu. Děti by si zkusily vystřelit na branku, 

kde by byla zavěšená střelecká plachta a podle počtu gólů by byly udělovány ceny. Jako cena 

útěchy v případě neúspěšných střel by účastník dostal puk s logem klubu, který je také běžně 

nabízen v klubovém obchodě.  
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Klub má s pivovarem už dlouholetou spolupráci, a kdyby nabídl doplňkovou aktivitu,  

která by byla součástí festivalu, bylo by to výhodné pro obě strany. Jednak by se zabavily 

malé děti, které na akci nemají příliš velké vyžití, jednak by se zvýšilo potřebné povědomí  

o klubu. Akci v roce 2019 navštívilo téměř 29 000 lidí z celé České republiky,  

kteří by se tak mohli blíže dozvědět něco o klubu a v budoucnu umístit své děti právě  

do Slavoje. 
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9 Diskuze 
 
Marketingové komunikace ve sportu je fenomén, který se týká především posledních let.  

Je to zejména tím, že se sport začíná stále více brát jako business, i přesto že největší důraz  

je stále kladen na sportovní výkony a pozitivní vztah ke sportu. Tímto tématem se velice do 

hloubky zabývá např. Čáslavová (2009), která řeší otázky marketingu ve sportu. Dále pak 

obecně téma marketingu řeší např. Foret (2011) nebo Kotler (2007). 

Teorie, které popisují marketingovou komunikaci, jsou různé a mají různá vysvětlení. Většina 

z nich se ale shoduje v tom, že neexistuje jednotný koncept, který by aplikovatelný  

pro sestavení klubové marketingové komunikace, ale je zásadní znát své zákazníky a díky 

tomu zvolit efektivní marketingovou komunikaci (Foret, 2011). Každá organizace  

by si tak měla zvolit svou vlastní marketingovou strategii, která bude naplňovat cíle daného 

klubu a bude odpovídat dostupným finančním prostředkům. V závislosti na této skutečnosti  

je potřeba, aby jednotlivé kluby věnovaly marketingové komunikaci větší pozornost  

a nespoléhaly se pouze na finanční pomoc v podobě dotací, které se každým rokem snižují. 

Ve svých publikací uvádějí autoři (Foret, 2011; Pelsmacker a další, 2009), že jednotlivé 

nástroje marketingové komunikace by měly sloužit k naplňování cílů organizace a oslovování 

cílové skupiny. Z provedeného průzkumu však vyplynulo, že klub si nemůže stanovit cílovou 

skupinu bez toho, aniž by svého zákazníka lépe poznal, vhodně to ilustruje graf  

č.4 z provedeného výzkumu. 

 

Z grafu je patrné, že komunikační nástroje, jako je např. tištěná inzerce nebo sociální sítě, 

nejsou dobře zvolené a tím pádem marketingová komunikace se zákazníky není efektivní. 
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Tím se potvrzuje teorie, že klub musí znát potřeby zákazníků a následně volit vhodné metody 

k jejich oslovování.  

S marketingovou komunikací také velice úzce souvisí image klubu. Každý klub chce mít 

loajální a stálé fanoušky a zároveň také hráče, kteří budou resonovat s identitou klubu.  

Tím pádem je samozřejmě nutné na klubové image pracovat, aby měla co největší ohlas. 

Tímto tématem se velice podrobně zabývá Vysekalová (2009) a Kašík (1996). Autoři  

ve svých publikacích zmiňují to,  že jde o souhrn prvků, kterými se klub prezentuje. Může  

se jednat o různé prvky, kterými jsou např.: pověst klubu nebo také jeho historie atd.  

Jde samozřejmě o to, jací lidé v klubu působí, a to jak na hráčských postech, nebo ve vedení 

klubu.  V případě HC Slavoj Velké Popovice vyšlo dle dotazníku najevo, že pověst a image 

klubu je na dobré úrovni. Tento fakt ukazuje graf níže, kdy je patrné, že dobrá image klubu 

může přilákat nové zákazníky. 

 
 
Budování klubové image je úzce spjato s tématem event marketingu. Kluby se tak mohou 

dostávat do povědomí širšího okolí a zároveň se také osobně setkávat s potencionálními  

i stávajícími zákazníky a prohlubovat vzájemné vztahy. Autoři Kotler (2007) a Karlíček 

(2011) uvádějí, že konané akce, mohou vyvolávat u návštěvníků psychologický efekt,  

díky kterému si budou klub s danou vzpomínkou nadále spojovat. HC Slavoj Velké Popovice 

pořádá podobné akcí po celý rok, které slouží k náboru nových hráčů.  
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Z grafu je patrné, že pořádané akce se setkávají s úspěchem. Právě díky těmto akcím  

se zvyšuje povědomí o klubu a následně dochází k potřebnému rozšiřování hráčské základny. 

Je tedy možné konstatovat, že teoretická východiska se v tomto případě potvrzují.  
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10 Závěr 
 
Tato bakalářská práce měla klubu navrhnout konkrétní opatření sloužící k vylepšení 

marketingové komunikace. Tyto návrhy byly konstruované pro sezonu 2020/2021 a mají být 

využitelné v praxi. Své návrhy jsem přizpůsoboval cílům organizace, která chce především 

zvýšit popularitu klubu a rozšířit klubovou základnu.  

Z dotazníkového šetření bylo zjištěno, že klub HC Slavoj Velké Popovice nesprávně využívá 

určité nástroje komunikačního mixu. Jedná se především o sociální sítě, kdy pouhá  

3% dotazovaných respondentů zjišťuje informace právě odtud. Vzhledem k tomu, že jsou 

sociální sítě považovány za jeden z nejprogresivnějších komunikačních nástrojů, měl  

by se klub více zaměřit na jeho používání. Rodiče totiž raději získávají informace právě 

z webových stránek a sociálních sítí. V důsledku náboru nových hráčů by tak mělo současné 

vedení zapracovat na propagaci právě skrze online komunikaci, protože právě ta má 

v současné době největší dosah. Z dalších výsledků vyplývajících z průzkumu bylo odhaleno, 

že klub HC Slavoj Velké Popovice má z hlediska dobré lokality a přístupu trenérů dobrou 

pověst a tuto výhodu by mohl využít při budoucích náborových akcích.  

Všechna doporučení zmiňovaná v práci mají praktické využití hlavně z hlediska rozšiřování 

hráčské základny a zvětšování popularity klubové značky. Čím více se o klubu mluví,  

tím se klub stává populárnějším a v budoucnu by tak mohl přilákat více nadějných hráčů.  

I v důsledku, že do klubu přichází stále více lidí na doporučení známých, by se klub měl 

zaměřit na budování dobrého jména a zkvalitňování zázemí. 

Klub také nesprávně pracuje s letákovou inzercí, kdy volí místa, které nejsou příliš 

frekventovaná a případný zájemci si tak letáku ani nevšimnou. V provedeném průzkumu  

se totiž ukázalo, že zveřejňovaná tištěná inzerce respondenty neoslovuje, a proto by se měl 

klub tímto problémem zabývat, kdy může vycházet i z navrhovaných doporučení a přiblížit  

se tak pomocí letákové propagace cílové skupině. 

 

Problémy s propagací se vyskytly i v důsledku prodeje klubového merchandisingu.  

V závislosti na osobním dotazování bylo zjištěno, že 75% respondentů by mělo zájem o koupi 

fanouškovských předmětů, ale 49% respondentů nezaznamenalo žádné informace o možnosti 

koupi těchto předmětů, V bakalářské práci byla proto doporučena propagace pomocí 

webových stránek, kdy právě webové stránky jsou nejpoužívanějším informačním kanálem  

a fanouškům by tak vytvořený e-shop usnadnil objednání klubového sortimentu.   



 71 

Za pozitivní výsledky vycházející z průzkumu by mohla být považována klubová 

komunikace, se kterou jsou respondenti spokojeni a nově zavedený způsob komunikace 

pomocí platformy WhatsApp, který je hojně využíván.  
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Příloha č.1 – Dotazník hodnotící marketingovou komunikace v týmu HC 
Slavoj Velké Popovice 
 
Vážení rodiče, 
 
rád bych Vás touto cestou požádal o vyplnění dotazníku, který mi pomůže lépe porozumět 

zkoumanému problému, který se týká marketingové komunikace týmu HC Slavoj Velké 

Popovice. 

V případě dotazů, či nesrovnalostí mě neváhejte kontaktovat. 

 

Děkuji za Váš čas 

 

Kukačka Lukáš 

 

1. Kdo dítě do klubu příhlasil 

a. Otec 

b. Matka 

c. Prarodiče 

d. Jiné: 

 

2. Jak jste se o týmu HC Slavoj Velké Popovice dozvěděli? 

a. Sociální sítě 

b. Projekt ,,Pojď hrát hokej‘‘ 

c. Internet 

d. Nábor 

e. Školičky bruslení 

f. Doporučení známých 

g. Tištěná inzerce 

h. Jiné: 
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3. Co ovlivnilo Vaše rozhodnutí přihlásit dítě do klubu? 

a. Zázemí 

b. Trenéři 

c. Organizace tréninkových jednotek 

d. Pravidelná soustředění 

e. Dobrá lokalita 

f. Jiné: 

 

4. Jak často sledujete dění kolem klubu HC Slavoj Velké Popovice 

a. Ano, každý den 

b. Ano, pravidelně (vícekrát týdně) 

c. Občas (alespoň 5x do měsíce) 

d. Velmi málo (1x do měsíce) 

e. Nesleduji 

 

5. Kde hledáte potřebné informace o klubu? 

a. Webové stránky 

b. Facebook 

c. Klubová nástěnka 

d. Plakátová inzerce v okolí města 

e. Jiné: 

 

6. Připadají Vám tyto nástroje přehledné? 

Likertova škála 

a) Webové stránky 

b) Facebook 

c) Klubová nástěnka 

d) Inzerce v okolí města 

 

7. Připadají Vám informace zveřejňované skrze komunikační kanály dostatečné? 

a. Ano  

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

 

 

9. Jakou formu komunikace s klubem nejvíce využíváte? 

a. E – mail 

b. SMS 

c. WhatsApp 

d. Messenger 

e. Jiné 

 

10. Vyhovuje Vám tato forma komunikace? 

a. Ano  

b. Ne 

 

11. Pokud ne, jakou formu komunikace byste preferovali? 

 

 

12. V kolika letech se stalo Vaše dítě členem HC Slavoj Velké Popovice 
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Příloha č.2 – Snapback čepice 
 
 
 

 
  



 80 

Příloha č.3 – Leták týmu HC Slavoj Velké Popovice 
 

 


