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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Komparace marketingové komunikace vybranych hokejovych klubi

Chance Ligy

Hlavnim cilem této bakalarské prace je porovnat marketingovou

komunikaci vybranych hokejovych klubti.

V této praci byly pouzity kvalitativni metody. Jednalo se o metodu
pozorovani. Nasledné byly provedeny polostrukturované rozhovory
s predstaviteli klubli a se dvéma fanousky pro kazdy klub. Na zakladé

ziskanych vysledki byla pouzita metoda komparace.

Pii analyze bylo zjiSténo, Ze kluby nevyuZzivaji vSechny komunikacni
nastroje tak efektivng, jak by mohly a nékteré nastroje nejsou vyuzivany
v soucasné dob¢ vibec. Vysledkem prace je komparace téchto klubt
v oblasti marketingové komunikace. V zavéru prace jsou pak zminéna
struénd doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace v zavislosti

na velikosti klubu.

Kli¢ova slova: marketing, hokej, fanousci, public relations



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Comparison of marketing communication of selected Chance League

hockey clubs

The following bachelor thesis is focused on the analysis and comparison
of the current marketing communication of three ice hockey clubs
playing Chance League. Based on the results of marketing qualitative
research including semi-structured interviews with representatives

and fans of each club.

Marketing research is based on interviews with employees of each club
and semi-structured interviews with 2 fans of each club. Based on these

results the comparison method is used.

This thesis compares clubs in marketing communication. The research
shows that clubs could use some communication tools more effectively.
It has been found that some communication tools are not use at all.
In conclusion there are written short recommendations for improving

marketing communication for each club.

Keywords: marketing, ice hockey, fans, public relations
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1 UVOD

Hokej je v ¢eském prostiedi oblast stmelujici nejen sportovni divaky ale i1 divaky, ktefi
bézné sport, respektive hokej, nesleduji. V obdobi vrcholnych akei jako jsou findlové
zépasy Extraligy ledniho hokeje, reprezentacni zépasy v rdmci mezinarodnich
pratelskych utkani, mistrovstvi svéta nebo olympijskych her se i oni stavaji soucasti

obrovské masy podporujici tym a jeho predvedenou hru na ledé.

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci klubt, které sice nejsou
soucasti nejvyssi ligy, nicméné diky tomu, Ze se v ramci Chance Ligy objevuji
1 svétozndma jména rozhodné nepatii mezi horsi soutéze Evropy. V neddvné dobé
nastupoval za kladenské Rytife TomaS Plekanec po navratu z NHL, a v minulych
sezonach se v Litomeéficich po zranéni rozehravali finsky reprezentant Niko Kapanen
nebo hokejisté dnes jiz neexistujiciho HC Lev Praha, coz byl celek zdarné hrajici

nejlepsi soutéz Evropy KHL.

Marketingovd komunikace je ndstrojem napomdhajici klubim se rozvijet v ramci
komunikace s fanousky a ptipadnymi sponzory ¢i partnery. Efektivni vyuzivani tohoto
nastroje muize byt pro klub zésadni i z hlediska ziskavani financi, které jsou
pro fungovani naprosto zasadni. Klub Stadion Litomé&fice skrz projekt Dukla nasazuje
mladé nad&jné hokejisty, ktefi nabiraji prostfednictvim druhé nejvyssi ligy zkuSenosti.
Nejedno jméno se pak objevilo v extraligovych tymech nebo dokonce i reprezentaci,

coz je dobré vizitka nejen pro klub a tuto soutéz, ale Cesky hokej celkove.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Sportovni marketing

Marketing je dnes jiz natolik rozSifenym pojmem, ze ho lze vymezit nckolika
definicemi. Podle Piikrylové (2019, s. 18) mizeme marketing definovat jako:
~Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu,
Jjak uspokojit potreby a prani pri optimalni efektivnost vSech operaci. Orientace
na potfeby a z4jmy zakaznikli v prodeji nesportovnich vyrobkii a sluzeb se pak

promitnul i do sportovniho prostiedi.

Marketing sportu vychazi ze zékladnich poznatkdi marketingu obecného, coz potvrzuje
i definice sportovniho marketingu podle publikace Sports Marketing Morga a Summers
(2005, s. 5): ,,Marketing sportu je konkrétnim aplikovanim marketingovych zdkladu
a procesi na sportovni produkty a na marketing nesportovnich produktii ve spojeni

se sportem.*

Sportovni marketing Ize stale povazovat na pomérné¢ mladou védni disciplinu, ktera
své kofeny sice najde uz v poloving 20. stoleti, nicméné skute¢ny rozmach se odehrava
az v nékolika poslednich desitkach let. Kunz a kol. (2018, s. 32) uvadi, Ze zvysSeny
vyskyt sportovni marketingu se projevoval v souvislosti s postupnym rozvojem, dnes
jiz vrcholnych lig danych sportii. Pfikladem jsou profesionalni americké ligové soutéze
jako NHL, NBA nebo NFL. Oblast marketingu se tak zaala rozvijet a pfi porovnani
s dnes$ni podobou sportovniho marketingu nejen v USA lze konstatovat, Ze se jedna
o skokové se vyvijejici védu. Marketing ve sportu vSak nepfinesl pouze pozitiva.

Tabulka 1 prezentuje zasahy marketingu do sportu.

Nize zminéna pozitiva sportovniho marketingu podle tabulky 1 jasné narazi na finan¢ni
naroc¢nost této oblasti. Ty nejen, ze dé&laji sport a jeho vykonavani zavislym

na penéZnich prosttedcich, ale také omezuji celkovou svobodu.
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Tabulka 1: Co ptfindsi marketing télesné vychove a sportu?

Pozitiva Negativa

- Ujasiiuje, komu je uréena nabidka
sportovnich produkti: ¢lentim, divakam, - Finance diktuji, co ma sport délat
sponzorim, statu

- Diferencuje nabidku sportovnich produkti
na ¢innosti, které mohou pfinést financni
efekt a které nikoliv

- Pozice financi nerespektuje sportovni
odbornost

- Marketing vede gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory omezuje

- Promysli propagaci sportu svobodnou volbu (napf. ve vybéru naradi
a nacini, v osobnostnich pravech
sportovce)
- Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni - DosaZeni urcité trovné sportovniho
cili v roviné cili ekonomickych, vykonu mize vést k pouzivani
sportovnich, socidlnich zakézanych prostiedki

- Ziskava dopliikové finan¢ni zdroje, které

N N , . - Show (zaméfena napft. na reklamu)
umoziuji rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavova, 2006

Sportovni marketing ve své publikaci autofi Mullin, Hardy a Sutton (2000, s. 9)
definuji: ,,Sportovni marketing se sklida ze vsSech aktivit navrzenych tak, aby byly
uspokojeny vsechny potieby a pozZadavky sportovnich zakaznikii v rdamci smeny.
Sportovni marketing se rozvinul do dvou hlavnich podob: marketing sportovnich
vyrobkii a sluzeb urcenych primo sportovnim spotrebiteliim a marketing ostatnich
spotrebitelu a prumyslovych vyrobkii nebo sluzeb vyuZivajicich sportovni propagace.
Jak autofi uvadégji, rozvoj sportovniho marketingu ptivedl dvé hlavni podoby. Marketing
sportovnich produktl respektive marketing sportu, oznacuje zaméfeni marketingu
na ur€ity sportovni vyrobek, sportovni tym nebo sportovni akci. Pfipadné je to také dnes

v rw

velmi roz§ifend propagace sportovce jako jedince.

Druhéd podoba sportovniho marketingu oznacovana jako ,,marketing prostfednictvim
sportu‘ je typicka pro podniky nesouvisejici se sportovnim prostiedi. Ty vSak vyuzivaji
tohoto prostiedi k posileni propagace své znacky ¢i produktu. Obé podoby vSak nejsou
v zadném piipadé zcela oddélenymi skute¢nostmi, naopak byvaji Casto propojeny.
V tomto kontextu miize byt piikladem rychlobruslatka Martina Sablikova. V rdmci
prvni podoby je ¢eskd olympionicka spojovana se znackou Under Armour, ktera je

jednozna¢né zaméfend na sportovni prostfedi. Na druhé strané muze byt prikladem
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spojeni M. Séblikové s pivovarem Pilsner Urquell pfed olympijskymi hrami
v Pchjongcchangu v roce 2018. V tomto pfipadé vyuziva pivovar navaznosti svého

napoje na sport a posiluje image své znacky.

Autofi Fullerton a Merz (2008) ve svém odborném c¢lanku potvrzuji rozdéleni
sportovniho marketingu na dvé oblasti. Dle nich pak existuje marketing sportovnich
produkti a marketing nesportovnich produktii skrze sport. Prvni zminéné rozdéleni
zahrnuje divacké sportovni produkty, v doslovném piekladu participacni sporty
a sportovni vybaveni zahrnujici odév, obuv a dalsi. Marketing nesportovnich produkti
pak vymezuje marketing téch produkti, které se sportem nesouvisi piimo, ackoli jejich

spojeni s urcitou sportovni aktivitou mize byt jiz tradicni zalezitosti.

V Ceské republice se rozvoj sportovniho marketingu d4 ozna¢it za velmi pokroéily,
co se posledni dekddy tyka. Dominantni sporty jako hokej a fotbal stale vévodi prednim
prickam v popularité jak svétové tak i republikové, coz potvrzuje server mediaguru.cz
(2016), ktery uvadi, ze v Ceské republice se fotbal a hokej fadi spolu s tenisem mezi
nejsledovangjsi sporty. V globalnim méfitku nejoblibenéjsi trojici tvoii fotbal, tenis
a basketbal. K trojici nejpopularngjsich sportd v CR se za¢ina pfiblizovat fenomén
jménem florbal. Sport ptibuzny pravé lednimu hokeji potvrzuje sviij raketovy vzestup
v oblibenosti mezi divaky nejen pii findlovych zapasech muzské a zenské Superligy,

ale také pfedevsim pii domacim mistrovstvim svéta ve florbale v roce 2018.

Vysokou navstévnosti na vrcholné akci jak hokeje, tak florbalu se mohou pySnit oba

sporty. Srovnani nabizi nasledujici tabulka 2.

Cisla a udaje v tabulce 2 dokazuji, ze Ceské fanousky lakaji velké akce, ale zaroven,
ze marketingova komunikace a propagace béhem a pied vrcholnymi akcemi jsou
efektivni. Hokej je dlouhodobé zarytym sportem v CR, a tudiz piekonani rekordu
nebylo ndhodné. V ptipadé fotbalu navic musime brat v uvahu, ze MS do 21 let neni
seniorskym, a tudiz nemusi byt pro vSechny divaky stejné atraktivnim jako prave
seniorské MS. Co se tyCe florbalu, tak zde se stejn¢ jako u hokeje splnila ocekavani.
Organizatofi tézili nejen z rostouci popularity sportu, tak i pravé oblibenosti velkych
akci u domécich Cechil. Podstatnou vyhodou pro organizatory je i prazska metropole,
ktera je velmi oblibenym turistickym bodem. A tak je pro zahrani¢ni fanouSky spojeni

velké akce s navstévou Prahy vyhodnym spojenim.
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Tabulka 2: Srovnani vrcholnych sportovnich akei v Ceské republice

Hokej

Florbal

Fotbal

Informace o MS

seniorské MS

seniorské MS

MS hraci do 21 let
v Praze, Olomouci

v Praze a Ostravé v Praze a Uherském hradicti

Obdobi posledniho 1.5.2015 1.12.2018 17.6.2015
konani MS v - - -
domacim prostiedi 17.5.2015 9.12.2018 30.6.2015
U’mlstem domaciho 4. misto 4. misto 5. misto
tymu
Nejnavstévovanéjsi zapasy Ceskych y findle v zdpas
24 ! rAmei Mé phoie'is tﬁy Svédsko — Finsko | Svédsko — Portugalsko

apas vrame ) (16 276 divaki) (18 867 divaki)
NejnavS$tévovanéjsi vétSina zapast krome zapas zapas

zapas domaciho tymu
v ramci MS

dvou utkani (proti

Francii, USA)

Cesko — Némecko
(12 326 divaku)

Cesko — Némecko
(18 068 divakn)

Celkovy pocet utkani
v ramci MS

64

48

15

Celkova nav§tévnost
pri MS doma

741 690 divakt

181 518 divaki

163 044 divaka

Primérny pocet

divakii na utkani 11 589 divaku 3 782 divaka 10 867

oo s | s

pv , (ptedchozi drzitel (ptedchozi drzitel .,

predchoziho rekordu “ ‘11 Izrael 2013 — 176 tisic
‘- vpx . Bélorusko 2014) Svédsky Goteborg) e

v navstévnosti divaki)

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

je pravé liga hrana kluby, jenz jsou predmétem této bakalaiské prace, maji rostouciho

konkurenta. Florbal ma ve spousté¢ ohledech vyhodu oproti hokeji. UZz kdyZz

se rozhoduje rodi¢ pii vyberu sportu pro své dité, stdva se florbal stale oblibengjsi

volbou. At uz z hlediska bezpecnosti nebo beze sporu i z hlediska dostupnosti pokud

promysli finan¢ni stranku sportu. Tento fakt se pak postupné muize rozptylovat i do vice

sfér. Vedeni hokejovych klubii niz§ich urovni by nemélo brat tento fakt na lehkou vahu,

jelikoz kvalitni marketingova komunikace bude rozhodujicim prvkem pfi lakani divaki

a udrzovani fanouskovské zékladny vic, nezZ jesté v nedaleké minulosti.
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2.2 Marketingova komunikace ve sportovnim prostredi

Marketingova komunikace je, jak jiz bylo zminéno, dualezitou soucasti sportovniho
marketingu. V nasledujicich kapitolach budou rozebrany slozky plnici dilezitou roli

pfi plnéni efektivni a i€elné komunikace ve sportovnim marketingu.

Soucasti dosahovani marketingové komunikace je také dilezity pojem sponzoring. Jde
predevsim o dlouhodoby vztah dvou subjektl, které diky tomu dosahuji svych
marketingovych cili. Tuto mySlenku potvrzuji i autofi Grey, A., Skildum — Reid,
K. (2003): ,,Sponzorovani je spolecna marketingova aktivita. Je o vytvareni vtahu
vitézstvi — vitézstvi mezi vasi organizaci a podnikem sponzora. Jestlize je sponzorstvi
uspesné, naplnuje marketingové cile obou partneru.” Tato bakalarskd prace vSak
zkoumé marketingovou komunikaci spiSe ze strany klubu smérem k fanouSktm, a tak je

sponzorstvi rozvedeno struénéji, byt je jeho obsah a soubor definic znaéné obsahlejsi.

Komunikaéni mix zahrnuje nésledujici komunikacni nastroje: reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Jak zmifiuje v publikaci Pfikrylova
(2019) dulezity pro efektivni vyuziti komunikacniho mixu je tak zvany positioning.
Jedna se o tvorbu marketingové koncepce, kterd se diky spravnému nastaveni miize
zam¢fit na urCity segment trhu, tak aby bylo dosaZeno urcité pozice €i urovné
v zékaznikové povédomi o daném vyrobku, sluzbé, znacce ¢i mysSlence. A tak je

positioning nezbytny zminit i v pfipad€ sportovniho prostredi.

Tyto nastroje propagace jsou v moderni dobé také doplnény komunikaci v rdmci
socialnich siti a komunikacnich kanald na internetu a tak zvaném pifimém marketingu.
VSechny tyto prostfedky k plnéni ucelné propagace jsou pfiiblizeny v nasledujicich

kapitolach.

Server www.marketing91.com zdlrazituje vyhody, které s sebou sportovni marketing
pfinasi. Sportovni marketing je vyhodny pro sportovce, tymy a sdruzeni, stejné jako

spole¢nosti, které sponzoruji a propaguji sporty.

Vyhody pro sportovce

Sportovci ¢i kluby maji samoziejmé z dohod o podpote piijem. At uz je ptijem mySlen
finan¢ni nebo formou sportovniho vybaveni, obleceni zdarma ¢i vyhod v ramci dané

podporujici spolecnosti. Dalsi vyhodou muze byt zisk novych divaki a sledujicich
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dan¢ho sportu, ktery by se o tento sport bez spojeni daného druzstva, klubu

¢i jednotlivece a spolecnosti, viibec nezajimal.

Vyhody pro sponzory

Sponzofi té€zi predevsim ze zviditelnéni svych vyrobkl skrze sportovni udalost, klub,
tym nebo jednotlivce. Pouziti tohoto spojeni jednoznacné zvysuje firmdm a podnikim

zisk.

Vyhody pro divaky

Divaci sportu ziskdvaji povédomi o rGznych sportovnich akcich prostfednictvim
sportovniho marketingu. Sportovni marketing poskytuje fanouSkim pfilezitost

komunikovat se svymi idoly sportovci prostfednictvim propagacnich akci.

Vyhody pro misto konani

M¢sta a zemé, které jsou hostitelem velkych sportovnich akci, t€zi z velké casti
v disledku sportovniho marketingu. Akce je ¢asto inzerovana s diirazem na zemi nebo
meésto, které je hostitelem, jako jsou olympijské hry. Mésto nebo zemé obdrzi piimé
pfijmy z dani. Kromé toho vyznamna sportovni udalost, jako je napiiklad Svétovy
pohér, vede k nariistu cestovniho ruchu. Tato vyhoda byla zminéna v kapitole 2.1

pii konani velkych sportovnich akci v Praze.

Sportovni marketing je doprovazen i nékolika nevyhodami. Jsou jimi:

Nedostatek jedine¢nosti

I v prostiedi sportu se setkdvame s ohromnym mnozZstvim znacek, a tudiz i reklam
na jejich propagaci, kterym je divak vystaven. Z tohoto vyplyva fakt, Ze produkt
a reklama musi natolik zaujmout divaka, aby se v tomto mnozstvi neztratil. Jinymi
slovy, produkt musi byt dostatecné jedine¢ny a konkurenceschopny, aby ,,na scéné*

obstal.

Chovani sportovci

Sportovci a jejich popularita nese velkou zodpoveédnost nejen ke své vlastni povésti,
tak 1 ke znackam a produktiim, se kterymi je svazan. Skandalni udalosti nebo dokonce
kriminélni ¢iny negativné ovliviiuji nejen sportovce samotného, ale také praveé veskeré

produkty, které je se sportovcem svazany.
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Komercializace

Sportovni prostiedi se stale Castéji setkava skutecnosti, Zze v rdmci marketingu si firmy
snazi zajistit pouze profit a zisk skrze sportovni kluby nebo sportovce. Casto
pak dochéazi k tomu, Ze sport je upozadén a pak ma takovy marketing na dany klub,

udalost ¢i sportovce negativni dopad.

Vsechny vyse uvedené aspekty utvaii soubor vSech podstatnych oblasti marketingové
komunikace. V zavislosti na tom, na které¢ urovni se jednotlivé slozky nachazi
pak Ize hodnotit i celkovou marketingovou komunikaci. Pro tcely bakalarské prace byla
marketingovd komunikace zaméfena piedev$im na komunikaci s fanousky a tvorby

prostiedi pro jejich spokojenost a loajalnost ke klubu.

2.3 Reklama

Reklama je dnes jiz nedilnou soucasti zivota, tudiz se s ni setkdvame témef nepretrzité
kazdy den. Stejné tak, jako marketing neodmyslitelné¢ zahrnuje reklamu, tak sportovni

marketing vyuziva funkce a vyhody plynouci ze sportovni reklamy.

Reklama je pomérné Siroky pojem nesouci mnoho definic. Dle Vysekalové (2012, s. 20)
vychéazi slovo reklama z latinského slovo ,yreklamare” neboli ,,znovu kriceti®,
coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. Reklama je druh marketingové
komunikace, kdy na jedné strané vystupuje poskytovatel reklamy urcitého produktu
¢isluzby, a na strané druhé se nachazi pfijemce reklamniho sdéleni, ktery ziskava

informaci ohledné produktu nebo sluzby skrz médium s komerénim sdélenim.

Reklamu 1ze charakterizovat jako neosobni ndstroj v rdmci marketingové komunikace.
Ptikrylova (2019, s. 74) reklamu definuje takto: ,,... jde o neosobni formu komunikace,
kdy ruzné subjekty prostrednictvim riuznych médii oslovuji své soucasné a potencialni
zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobku, sluzeb
¢i myslenek.” Tato definice vSak postrada jeden dulezity aspekt, ktery ovliviiuje
jak marketing obecné, tak 1 sportovni marketing. Tim aspektem je cena, a nutno fict,
zev dneSnim svét¢ vysokd cena. Za tu je reklama poskytovana a sdilena
v komunika¢nich médiich jako jsou televize, radia, rozhlas, tiskoviny, Casopisy,

ale 1 plakaty, billboardy apod.

Toto sdéleni vSak nese mnoho funkci, které jsou rozebirané v nasledujicich kapitolach.

17



2.3.1 Sportovni reklama

Sportovni reklama je, stejné tak jako reklama obecné, Siroce rozSifena v nasem okoli.
Ve sportovni reklamé navic zpravidla funguje princip protisluzby. Vybornym piikladem
mohou byt sportovcei. Ti za propagaci ur¢it¢ho vyrobku nebo sluzby ziskévaji moznost
vyuziti tohoto produktu v rozsahu svych potfeb. Sportovni reklama navic vyuziva
specifickych médii, dle kterych Caslavova (2009) uvadi nasledujici druhy sportovni

reklamy:

e reklama na dresech a sportovnich odévech,
e reklama na startovnich ¢islech,

¢ reklama na mantinelu (pésech),

e reklama na sportovnim naradi a nacini,

e reklama na vysledkovych tabulich.

Sportovni reklama je dnes natolik rozsSifena, Zze se s ni muzeme setkat nejen
na prestiznich sportovnich udéalostech nebo pii pfilezitosti zépast nejvysSich lig
jednotlivych sportt, ale i nizsich ligovych soutézi nebo mensich sportovnich akci. Dnes
se mezi nejbéZnéjsi produkty vyobrazené v radmci sportovni reklamy fadi firmy
s vyrobou automobiltl, letecké &i telekomunikadni spole¢nosti. V. Ceské republice
se u nejpopularnéjsich sporti jako je fotbal a hokej velmi Casto setkavame s reklamami

na pivo.

V ramci druhé nejvyssi hokejové ligy jsou funkce a prvky reklamy vSeobecné na niZsi
urovni nez je tomu v extralize. Dlivodem je samoziejmé fakt, ze velké firmy chtéji
prosazovat své jméno a znacku ptedevsSim skrz nejsledovanéjsi soutéz. PiiCemz plati,
ze utkani druhé nejvyssi ligy nejsou na programu hlavnich televiznich pfenosi.
Tradi¢nost lze vSak najit pfi vyuzivani reklamy u regiondlnich respektive lokalnich

firem a vyrobci, které s kluby spolupracuji.

2.3.2 Funkce reklamy

Dhulezitost jednotlivych niZze zminénych funkci se €asto odviji od jednotlivych fazi

vyrobku. Podle prvotniho cile miizeme funkce reklamy d¢lit na:
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1. Informacni funkce

Funkce za ucelem informovani potencialniho zdkaznika o novém produktu. Cilem je
tedy vzbudit prvotni poptavku po produktu a vyuziva se ptfedevsim pii zavadéci fazi

vyrobku v jeho zivotnim cyklu.
2. Ptesvédcovaci funkce

Pti fazi ristu nebo zralosti vyrobku se vyuziva predevsim této funkce za ucelem
podpofeni a zvyseni poptavky po daném vyrobku, sluzbé &i misté. Casto se s touto
funkei pracuje v intenzivnim konkurenénim prostfedi s cilem posilit povédomi
o produktu ¢i znaCce u zdkaznika, ptipadné€ i snaha o ziskani zakaznika ze strany

konkurence.
3. Piipominkova funkce

Jak ndzev napovida, jde pfedevSim o oziveni povédomi o daném produktu, sluzbé
¢i myslence. Produkt se zpravidla nachazi ve stadiu zralosti a zakaznici tento produkt

JiZ dobfe znaji.

2.4 Public relations

Stejné jako vétsina nastroji marketingové komunikace ma nespocet definic, které se byt
mirng, ale piece jen se trochu odlisuji. I pojem public relations se v riznych publikacich
definuje odlisné. Pfimym piekladem do ceStiny jsou public relations (dale uz jen PR)

vztahy s vefejnosti.

Svoboda (2009, s. 17) ve své publikaci zvolil obsahlou definici vychéazejici prave
z poznatkl jinych autorq. ,,Public relations jsou socidalné-komunikacni aktivitou. Jejim
prostrednictvim organizace piisobi na vnitrni i vnéjSi verejnost se zamérem vytvaret
a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni
a ditvery. Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj jejiho
managementu.* PR je pomérné levnym néstrojem komunika¢niho mixu a ve srovnani
napiiklad s reklamou ma podle Ptikrylové (2019) mnoho spolecnych bodi, jelikoz oba
nastroje pozaduji urcitou systemati¢nost, soustavnost a pracuji s cilovymi skupinami
za pouziti tvofivého pfistupu. Déle autorka popisuje skuteCnost, ze dosah PR oproti

reklam¢ je dlouhodobéjsiho charakteru. Kromé tohoto =zasadniho rozdilu, je
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pfi porovnani reklamy a PR rozdilné i diivéryhodnost. Zatimco reklama mé pro vétSinu
lidi negativni podtext, PR ma mnohem vyssi divéryhodnost za pfedpokladu nezavislého
média.

Vztahy s vefejnosti jakozto soucast komunikacniho mixu zahrnuje dle autora
De Pelsmacker, Geuens a Van Der Bergh (2001) veskeré Ccinnosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Tuto ¢innost
podporuji tiskové konference, diskuze v médiich apod. Tato charakteristika vypovidajici
o PR obecné, Ize snadno pievést na PR ve sportovnim prostredi, které jsou predmétem

nasledujici kapitoly.

2.4.1 Public relations v oblasti sportu

PR v oblasti sportu 1ze podle Blakey (2011, s. 143) definovat takto: ,,Sport PR vytvari
a udrzuje vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy s klicovymi skupinami lidi — sportovni
spotrebitele, sponzory, média apod. V tomto ohledu doslo k dramatickému naristu
vyznamu sportovniho PR jako strategického interniho i externiho sportovniho
marketingového komunikacniho nastroje.”“ Cilem uspéSného PR v oblasti sportu je
tak nalézt jakousi rovnovdhu v porozumeéni a vyhovéni ptfani jak fanouskl, poptipade
divaka, tak sponzort a partnerd. Realizace jakychkoli aktivit by totiz bez obou téchto

skupin byla bezvyznamna.

PR a sport se stavda dominantnim odvétvim samo o sobé€, pficemz autoii Boyle a Haynes
(2009) ve své publikaci uvadéji, ze sport se stavd jednim z nejvétSich obchodnich
odvétvi na svéteé, ktery v sobé misi zabavu; celebrity, které se ze sportovcu stavaji. A tak
jedinec, ktery se stdva UspéSnym ve svém sportu a dosahuje vyznamnych vysledk,
je spolecnosti v podstat¢ donucen udrZovat si i svou image a prostfednictvim PR

vynikat i mimo sportovni prostiedi.

V oblasti sportu se PR nejvyznamnéji projevuje prostrednictvim tiskovych konferenci.
Zde sportovni klub uvetejiiuje podstatné udalosti ¢i déni v klubu za pomoci novinait
a sde¢lovacich prostiedki. Typickymi ptiklady jsou vyznamné piestupy hraca,

ukoncovani kariér hract nebo uvetejnéni nominace hraci pred reprezentacni akci.

V tomto ohledu sehravaji diileZitou roli PR manazefi, ktefi se ve sportovnim prostiedi
soustiedi na celkovou propagaci klubu. Sportovni PR totiz zahrnuje vztahy respektive

komunikaci nejen s obecnou vetejnosti, ale i slidmi zpodnikatelské sféry, tedy
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potencidlnimi partnery a sponzory klubu. Ke kazdé oblasti lidi je nutno pfistupovat
jinak, a tudiz i vySe zminénd rovnovaha je podstatnym a nelehkym ukolem pro PR

manazera klubu.

Ptikrylova (2019, s. 125) zminuje také dtilezitou polozku nazvanou ,,media relations*
tedy vztahy s médii. Tuto formu definuje jako: ,.spolupraci s publicisty, jejimz cilem
Jje zverejneni zadoucich informaci a iniciovani pozitivni publicity. Vztahy s médii jsou
dalezitou soucésti sportovniho klubu, jelikoz prostfednictvim medii se mtize klub velmi

dobie prezentovat za predpokladu, ze vedeni klubu s nimi pracuje efektivné.

2.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi motivovani zdkaznika ¢i klienta k ndkupu produktu, sluzby
¢i mySlenky v co nejkrat§im case. Efektivnost nastroje se projevuje pravé v tom,
jak moc dokaze motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. Coz ve své publikaci
potvrzuje Vysekalova (2012, s. 21), kdy podporu prodeje popisuje jako uziti
prosttedkll v téch situacich, ve kterych chtéji podniky respektive prodejci dosahnout

co nejrychlejsich vysledkt a intenzivni reakce.

Siroka $kala prostiedkil nabizi mnoho moznosti jak vyuzit tento nastroj komunikaéniho
mixu. S velkym rozmachem vyvoje modernich technologii se podpora prodeje stava
velmi dominantnim ndstrojem pro zviditelnéni vyrobku, sluzby ¢i myslenky.
Vysekalova (2012, s. 21) dale ve své publikaci uvadi, ze podporu prodeje 1ze rozdélit

na tf1 zdkladni oblasti:
e akce zdkaznické zaméfené na spotiebitele — ochutnavky, kupony, drobné darky,
poukdzky, slevy, soutéze, vzorky, cenové balicky apod.,

e akce obchodni — mimotfadné podminky pro zakazniky, obchodni dohody,
spolecna reklamni ¢innost, pozornost v podobé hodnotnéjSich cen, konference
¢i obchodni setkani,

e akce na podporu prodejnich tymi — motivaéni plany, poznavaci zijezdy,

pisemna podékovani.
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Podpora prodeje je dale zavisla také na koncovém bod¢, tedy na koho je tento nastroj
zacilen. Machkova (2009) rozliSuje podporu prodeje dle konecného zacileni na tfi

mozné skupiny. Podpora prodeje mlze byt zamétena:

¢ na konec¢né spotiebitele,
e na firmy pisobici na primyslovém trhu,

e na obchodni mezi¢lanky.

Zatimco vyrobce se mize zaméfovat na vSechny tfi skupiny, obchodnik se orientuje
vyhradné na koncového zdkaznika. Kromé orientace na ur€ity segment zdkazniki je

nezbytné si u podpory prodeje stanovit jasny cil, co ma tento néstroj piinést.

2.5.1 Podpora prodeje v oblasti sportu

S timto komunika¢nim nastrojem se lze setkat i ve sportovnim a tedy i v hokejovém
prostiedi. Castymi prostfedky podpory prodeje jsou zvyhodnéné vstupné na domaci
utkani. Pokud je podpora prodeje vhodné a strategicky dobife zvolena muize mit velmi

efektivni vysledky.

V hokejovém prostiedi v CR se vyuziva v hojné mife moznosti prodeje vstupenek
za zvyhodnéné ceny. Pfikladem miiZe byt propojeni hokejové a fotbalové Sparty Praha,
kterd v minulosti zvySovala navs§tévnost stadionti. Pokud se hokejové i fotbalové utkani

hralo v jeden den, divak mohl za cenu jedné vstupenky zhlédnout oba zapasy.
V poslednich letech néktefi prodejci vyuzivaji podporu prodeje skrze socidlni sité.
Ptikladem muze byt sdileni urc¢itého obrazku ¢i hesla a pii jeho predlozeni na prodejné

ziska zakaznik slevu ¢i maly darek k nakupu.

2.6 Osobni prodej

Jednim z nastrojii marketingové komunikace je osobni prodej. Je vyuZzivan k posileni
a udrzovani vztahti se zékazniky v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Podle Jakubikové
(2008) je cilem osobni prodeje vyhledavani zdkaznikd, komunikace s nimi, prodej

produktii a sluzeb pii pfimém kontaktu s klientem.
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Nespornou vyhodou oproti ostatnim nastrojim s vyuziti moderni technologie je prave
disledek ptimého kontaktu se zadkaznikem, jelikoz prodejce ziskava okamzitou zpétnou
vazbu. Tato vyhoda je vSak piimo zakotvena v kvalitnim prodejnim personalu, ktery
se podili na uspéSnosti tohoto nastroje. Vhodné a efektivni zaSkoleni schopnych

prodejcii, pak muze zajistit potiebné cile spolecnosti ¢i firmy.

2.6.1 Osobni prodej v oblasti sportu

Osobni prodej v ramci sportu je vyuzivan spise v oblasti sportovnich sluzeb. Piikladem
muze byt navstéva fitness centra nebo jiného sportovniho centra, kdy personal
prodévajici sluzbu vyrazné ovlivni zdkaznikovu chut’ navstivit dané stfedisko op&tovné.
Vztah mezi poskytovatelem a zékaznikem ma tedy velmi vysokou hodnotu a mél by byt

efektivné vyuzivan.

V ramci sportovnich klubl a tedy i hokejovych klubi se vyuzivd v rdmci osobniho
prodeje spiSe specialnich nabidek jako napftiklad: VIP servis. U sportovnich klubi
tak jde predevsim o interakci mezi sportovnimi kluby a obchodnimi subjekty. Ty mohou
totiz hrat velkou roli pfi spolupraci s klubem, pro ktery z dobrych vztahii plynou

finan¢ni vyhody.

Taktéz plati, Ze VIP baliCky pro specialni hosty jsou na uUrovni druhé nejvyssi ligy
az raritou nez béznou skuteCnosti. Pokud klub vyuziva téchto mozZnosti, byva

to pfedevsim z diivodu z jeho nedavné extraligové piislusnosti.

2.7 Piimy marketing

Pomérné novym, ale velmi G€inn€ se rozvijejicim ndstrojem v komunika¢nim mixu
je pfimy marketing nebo také ,direct marketing”“. Od ostatnich komunikac¢nich
prostedkil se lisi pfedev§im v dostupnosti vzhledem k piijemci. Jak zminuje ve své
publikaci 1 Foret (2006), direct marketing je specificky tim, Ze zdkaznik nemusi
vyhledavat potifebny produkt nebo sluzbu sam, ale nabidka ptichdzi za nim. Direct
marketing se vyuziva v né€kolika formach a jsou jimi telemarketing, direct mail,

katalogovy prodej, teleshopping aj.
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Mezi vyhody piimého marketingu patii podle Foreta (2006) tyto aspekty:

e zacilenost na jasn¢ vymezeny smysluplny segment,

e cfektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobngjsi

vztah se zakaznikem,
e moznost kontrolované, méfitelné reakce na nasi nabidku,
e nazornost predvedeni produktu,

e dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim muze byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace.

Zatimco Foret (2006) zminuje vyhody pfimého marketingu plynouci pro podnik,
spolecnost nebo v dnesni dobé i rizné instituce vyuzivajici tento dynamicky
se rozvijejici nastroj. Pfikrylové a Jahodova (2010) ve své publikaci porovnava vyhody

pro zakaznika s vyhodami pro prodédvajiciho. Tuto skutecnost zachycuje tabulka 3.

Tabulka 3: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Presné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahil se zakazniky

Mg¢ftitelnost odezvy reklamniho sdéleni

Duvéryhodnost komunikace RN .
a uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010)

V dnesni dobé velmi vyuzivanym druhem pfimého marketingu je databaze zakaznikd.
Foret (2006, s. 706) tento pojem definuje jako: ,,UtFidény soubor srozumitelnych

informaci o stavajicich ¢i potencialnich zdkaznicich, ktery zahrnuje i informace
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geografického, demografického, psychografického a behavioralniho charakteru.*
Informace o ptedchozim chovani, potiebach a nakupech zakaznika pak umoziuje
podnikiim a firmam vhodné upravovat a prizpisobovat nabidku individualné podle
potfeb daného zdkaznika. Vhodnym ajasnym ptikladem jsou obchody s moddnim
oblecenim, které na zdkladé registrovanych zakaznikii posilaji poukazky ¢i slevové

kupony v den jmenin, narozenin, vyroci registrace v daném obchod¢ apod.

2.7.1 Primy marketing v oblasti sportu

Ptimy marketing nachazi své vyuziti i ve sportovni oblasti a to spi§ u sportovnich
prodejct nez u sportovnich klubti jako takovych. Sportovni prodejci Casto vyuzivaji
direct mailu k informovéani svych zdkaznik o novém zbozi, poptipadé ke zpétné vazbé
po provedeni nakupu pies e-shop nebo v kamenné prodejné, zpravidla nékolik dni
po uskute¢néni koupé. S tim souvisi pravé i katalogovy prodej nabizejici sportovni

produkty ¢i sluzby nebo databazovy systém zakaznikli dané firmy.

2.8 Online komunikace

Online komunikace probiha jak prostfednictvim socidlnich siti, tak webovych stranek
klubu. Prestoze lze online komunikaci povazovat za nejmladS$i soucdst nastroji
marketingového komunika¢niho mixu, jedna se dnes o velmi rozsifeny a dominantni
soucast. Hokejové prostiedi nejen, ze tuto skute¢nost dokazuje, ale je 1 pfikladem toho,
ze 1 niz8i ligové kluby maji v dne$ni dobé efektivné zpracované webové stranky

¢1 socidlni sit¢ vhodné komunikujici s fanousky.

Online komunikace €erpa z mnoha vyhod, které uvadi autor Karlicek a kol. (2016)
ajsou jimi pfesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuZitelnost multimedialnich
obsahil, jednoduchd méfitelnost Ui€innosti a relativné nizké naklady. Mezi dalsi vyhody
by se bezpodminecn¢ zaradila také rtznorodost prispévka. V ramci sdileni ptispévka
maji napiiklad pravé sportovni kluby, vcetné téch hokejovych, Siroké spektrum
moznosti, jak obsah téchto piispévkl zpestfit. Vyuziva se sdileni nejen clankd,
ale 1 videi opakujici tak zvané ,,highlights* neboli nejlepsi okamziky uplynulych utkéni,
fotografie ze zéapasii nebo rizné animace popiipad¢ tabulky ptehledné zobrazujici

porovnani s jinymi tymy.

25



2.8.1 Webové stranky sportovnich klubi

Webové stranky plni u sportovnich klub pfedev§im funkci informacni, kterou lze

z redaktorského hlediska rozdé€lit nasledovné:

e preview pred zapasem,

reportaz ze zapasu,

ohlasy po zapasech ze strany hracu,

ohlasy po zapasech ze strany trenérq,

e posezénni rozhovory apod.

Preview k zéapasu se zpravidla objevuje na webovych strankach nékolik hodin
pred startem utkani. Informuje Ctenafe respektive divaky o aktualni formé tymu,
jak si vedl v ptfedchdzejicich zépasech. Preview také nabizi srovndni se soupefem
v nadchazejicim utkani a také vétSinou vyzdvihuje herni ¢innost tymu, ve kterych se mu
v dané hraci ¢asti soutéze dafi.

Reportdz ze zapasu obsahuje statistické Uidaje a déni v zéapase, vyzdvihuje hlavni

a rozhodujici momenty utkani, ale 1 ndvstévnost daného souboje.

Ohlasy po utkénich s hraci a trenéry jsou pomérn€ oblibenou pasazi u fanouskd,
ve které zpravidla bezprostfedné po zapase popiipad€ n€kolik hodin po zapase hodnoti

odvedeny vykon v utkani hraci a trenéfi.

2.8.2 Vyuziti socialnich siti sportovnimi kluby

Socidlni sité jsou uzce spjaty s webovymi stranky a navzéajem se doplnuji. Facebookové
profily jsou vétSinou nejnavstévovanéjsi siti, coz vyplyva 1 z poctu uZzivatell
Facebooku v CR. Tuto skute¢nost zobrazuje graf 1, ktery vychazi z vyzkumu v oblasti
socialnich siti serveru www.focus-agency.cz. P¥i skute¢nosti, Ze obyvatelstvo CR je

tvoteno 51 % dospélych lidi.
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Graf 1: Navstévnost socialnich siti
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Nejrozsitengj$i socialni siti je skuteCn¢ Facebook, v poslednich letech lze vSak
zaznamenat masivni narust i ostatnich socidlnich siti, které i v tomto vyzkumu dosahuje
pomérné vysokych ¢isel a jsou jimi YouTube a Instagram.

Dalsi ¢isla jsou oproti ¢islim nejrozsifenéjSich socidlnich siti sice niZsi, ale pfi snaze
o nejveétsi dosah zvetejiiovanych prispévkl ptipadné reklamy mohou byt dobte vyuzity.
Sité pro seznamovani jako Badoo nebo profesni seznamovaci sit’ LinkedIn v poslednich
letech ztraceji na popularité. VSeobecné je u socialnich siti zndmy trend, Ze spotiebitelé
netouZi po zkouSeni novych socidlnich siti a zistdvaji u téch bézné rozsifenych

a uzivanych.

Drtiva vétSina sportovnich klubti si tuto skute¢nost uvédomuje a vyuziva predevSim
socialni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter a YouTube k pfiblizeni se vS§em divakim

skrze v§echny vékové kategorie.

2.9 Merchandising v oblasti sportu

V souvislosti merchandisingu ve sportovnim prostiedi se nejcastéji vétsiné lidi vybavi
prodej suvenyri ¢i predmétli souvisejici s danym sportovnim klubem, udalosti
popfipad€ osobnosti. V soucasné dob¢ patii prodej téchto predmét k jednomu ze ziski
pro sportovni kluby. Upominkové predméty maji dnes Siroké spektrum rozsahu.

Atraktivni pfedméty s logem klubu respektive jeho tématikou, mohou fanousci vlastnit
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opravdu velké mnozstvi. Ty dnes zahrnuji vedle drest, tricek, mikin, ¢epic a jiného
textilu také nadobi, doméci potieby, povleCeni, ale i Skolni pomicky a vybaveni

pro doméaci mazlicky.

Ve sportovnim prostfedi se rozmach merchandisingu rozvijel pfedevsim diky mySlence
identifikovat se se svym oblibenym klubem nebo sportovnim jedincem. V dnesni dobé
je ndkup upominkovych predmétl spojen se sportovnimi udalostmi. Dany jedinec
tak mlze prezentovat svoji ucast na sportovnich udalostech, jako jsou rizné piekazkoveé

behy, ,,barvené* béhy nebo také velmi popularni piil maratony ¢i jiné sportovni udalosti.
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3 CILE A UKOLY

3.1 Cile

Hlavnim cilem bakaléiské prace je zhodnotit a porovnat marketingovou komunikaci tii

hokejovych klubiti nastupujicich v druhé nejvyssi lize Ceské Republiky.

3.2 Ukoly

K dosazeni stanoveného cile bakalaiské prace byly stanoveny nésledujici dil¢i ukoly:

reSerSe odborné literatury vztahujici se k tématu sportovniho marketingu

a marketingové komunikace a vyuziti jejich ndstroji ve sportovni oblasti,
charakterizovat vybrané hokejové kluby vybrané pro ucel této bakalaiské prace,
sestaveni struktury rozhovort a pozorovani,

realizace rozhovord s predstaviteli jednotlivych klubli se zaméfenim

na marketingovou komunikaci a vyuzivani socialnich siti,

realizace rozhovord s fanouSky jednotlivych klubii se zamétenim

na marketingovou komunikaci a vyuzivani socidlnich siti,
realizace pozorovani,
komparovat zjisténé vysledky v oblasti marketingové komunikace,

navrhnout ramcova doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace téchto

klubn.

29



4 METODIKA PRACE

4.1 Analyza webovych stranek a socialnich siti

Pii analyze webovych stranek a socidlnich siti v rdmci sbéru dat pro ucely této
bakalarské prace byly vyuzivany webové stranky jednotlivych klubl a socidlni site,
které kluby vyuzivaji ke komunikaci s fanousky.

U webovych stranek se autorka bakalarské prace zaméfila na hojnost ¢lankt v prubchu
tydne nékteré ¢asti hraci sezony. Déle pak na strukturu a typu zvefejiovanych clanki
a prispévku.

U socidlnich siti byla zkouména navaznost na webové stranky. Pfedev§im vSak byla

sledovanost ze strany fanouskt a dale pak odezva ze strany klubti na piispévky

a komentare ¢i zpravy od fanousk.

4.2 Kvalitativni rozhovor

Polostrukturovany rozhovor

V této bakalaiské praci je vyuZito polostrukturovanych rozhovort, které na sebe tizce
navazuji. Prvni znich je ur€en pro predstavitele klubu a druhy pro fanousky

jednotlivych klubt.

Polostrukturovaného rozhovoru je vyuzito pii zjiStovani informaci od fanouSku
respektive divakl na sportovnim zapase. U samotného rozhovoru s respondentem bylo
nejprve nutno zjistit pohlavi a veék a pak se pfeSlo na cilenou oblast otazek.
Pti rozhovoru s respondentem byly otazky voleny na zékladé hodnoceni nasledujicich

oblasti z pohledu fanousku pro jednotlivé kluby.

e Obsah a vzhled webovych stranek a socilnich siti,
e Propojenost fanouski s klubem,
e Komunikace ze strany klubu smérem k fanouskovi,

e Navstévnost a zapasovy program.
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Polostrukturovany rozhovor pro predstavitele klubu byl zkonstruovan tak, ze autorka
predpoklada znalost oblasti marketingu a tudiz jim byl dén vétsi prostor k rozsahlejsim
odpovédim. Autorka bakalafské prace zvolila hlavni témata a dopliujici otdzky
k tématim tak, aby od vSech dotazovanych respondentl ziskala potfebné informace,
ale zaroven, aby mohly byt odpovédi porovnany v dalSich ¢astech bakalarské prace.

Oblast zkoumanych informaci byl ovlivnén néasledujicimi body:

e Zhodnoceni marketingové komunikace — pozitiva, negativa z vlastniho pohledu,
e Navstévnost pfi utkanich — spokojenost, porovnani s ostatnimi kluby,
e Socidlni sité¢ — jejich obsah a dosah mezi fanousky,

e Redakéni innost — obsah €lankt a jinych ptispévkl na webovych strankéch.

Vysledné znéni otdzek, které byly predstavitelim klubl pokladany, jsou v pfiloze 1 této

bakalaiské prace. Znéni otazek pro fanousky klubi jsou k nalezeni v ptiloze 2.

4.3 Pozorovani

K dals$im metodam pii vypracovavani této bakalafské prace bylo vyuZito dalsi
kvalitativni metody a to metody pozorovani. Pozorovani bylo vyuZito zptisobem tak,
ze autorka bakalatské prace se pifimo =zuacastnila domdcich soutéznich utkani
jednotlivych klubl. Podle Kozla a kol. (2006) je pozorovani metoda v ramci
marketingového vyzkumu, pii niz nedochdzi k ptimému kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym ani k zasahiim pozorovatele do pozorovanych skuteCnosti. Z toho
vyplyva, ze pozorovatel pouze sleduje cCinnosti nebo chovani osob vzhledem
k pozorované udalosti. Tahal a kol. (2017) dopliiuji, ze lze analyzovat chovani
respondentli, aniz by veédé€li, Ze jsou pozorovani. Tim se zvySuje Sance

na co nejpiirozenéjsi chovani pozorovanych osob a pribéh udalosti.

V ramci marketingového vyzkumu rozliSujeme nékolik druhti pozorovéani. Ty jsou

vypsany na obrazku 1.
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Obrazek 1: Druhy pozorovani

* uméle vyvolané
* pfirozeng
* nestrukturovand
* strukturovand
POZOROVANI
* primeé * osobni
* nepfimeé * 8 pomickami

Zdroj: Kozel (2006, s. 139)

V ramci pozorovani pro ucely bakalaiské prace bylo vyuZito pozorovani tohoto typu:

e v pfirozenych podminkach,

e nestrukturované,

e 0sobni,

° pﬁmé.
Hokejové utkdni je pak vhodnou wudalosti pro uskute¢néni této metody,
jelikoz 1ze vyuzit role divdka, aniz by ostatni pfitomni tusili, Ze jsou soucasti

marketingového vyzkumu, a tudiz se l1ze spolehnout na jejich pfirozené vystupovani

behem priabehu celé ¢asti vyzkumu.

Cile stanovené v ramci prvniho pozorovani nebyly striktné stanovené, byly pouze

definované oblasti, na které bylo pozorovani zaméteno. Témito pozorovanymi oblastmi

byly:

e pocet divaka ve€kova struktura piitomnych divaki a jejich pohlavi,

e stadion a jeho okoli,
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e Dbezpecnost pii utkani,
e doprovodny program pfipraveny ze strany klubu,

e vstupenky.

Souhrnné lze fici, Ze metoda pozorovani slouzila, jak ke zjisténi struktury navstévnosti
na stadionu, tak schopnostem jednotlivych klubt. Slo o pééi o divaky béhem reklamnich

pauz a prestavkovych ,,mezer” béhem zapasu.

4.4 Komparace

Metoda komparace je pro ucely této bakalarské prace zaroven metodou vyuZivajici

vysledky na zdklad¢ sbéru dat z metod jiz vySe zminénych.

Tato metoda vyzaduje pfedem stanovena kritéria, podle kterych jsou porovnavané,
vtomto piipadé sportovni kluby, hodnoceny. Autorka bakalarské prace zvolila

pro splnéni cile komparace nasledujici kritéria:

Reklama a public relations

Prvni kritérium hodnoti kluby z pohledu vyuzivani reklamnich prosttedkll ke zvySeni
povédomi nejen o klubu celkové, ale 1 domacich zdpasech a déni v klubu. Zaméfuje

se také na vyuZiti reklamnich prostiedkil ve mést€ a na internetu.

Propagace a propojenost klubu s fanousky

Druh¢ kritérium hodnoti troven propagace. Toto kritérium by mélo autorce poskytnout
zasadni prehled, jak velikost klubu ovliviiuje jeho moZnosti propagace, a které

propagacni nastroje je klub schopen vyuzivat.

Webové stranky a socialni sité

Tteti kritérium je stéZejnim bodem, jelikoz se jednd o velmi efektivni prostfedek
soucasného zivota téméf vSech lidi a dosah socidlnich siti je velmi rozséhly. V tomto
ohledu se hodnoti, jaké socidlni sit¢ klub vyuziva a také jejich obsahovou strukturu.
U webovych stranek se pak hodnoti pfedevsim piehlednost, vzhled a také obsahova

struktura.
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Navstévnost a zapasovy program

Posledni kritérium je navstévnost a zapasovy program pii domacich utkani klubu. Pocet
navstévnikli na dané utkani byl kontrolovan pomoci serveru hokej.cz. Zapasovy
program byl hodnocen na zéklad¢ poznatki z provedenych vyzkumt na zakladé

metodologie této bakalafské prace.
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH KLUBU

V nasledujici kapitole autorka bakalaiské prace popisuje organizaci ligy a piehled
ucastniki k sezoné, v niz byl realizovan vyzkum. Ddle vysvétluje nazev ligy a jeji
vyvoj. V dalSich podkapitolach charakterizuje kluby a z jakych divodii byly pro ucel
bakalarské prace tyto kluby vybrany. V popisné Casti se nejdiive zamétuje na stru¢nou

historii danych klubti, popisuje strukturu jejich vedeni a pravni formy danych klubd.

5.1 Chance Liga

Organizace ligy

Od sezony 2018/2019 se zcastiiuje Chance Ligy 15 tyml. V zékladni casti ligy
se odehraje 60 kol, pticemz kazdy tym hraje ¢tyikolovée ,,kazdy s kazdym®, tedy kazdé
muzstvo odehraje v prib&hu sezony 56 zapasii zékladni ¢asti. Osm nejlepSich celkl
se utkd v play-off bojich. Vzhledem k faktu, Ze se od sezony 2017/2018 je druha
nejvyssi liga nesestupovd, pro ostatni ucastniky liga po zakladni c¢asti konci.
Dva nejlepsi celky, které vyjdou z play-off Chance Ligy nejlépe (tj. finalisté), postupuji
do baraze, kde se utkavaji v malé soutézi s dvéma nejhorsimi celky Extraligy. Bardz pak

rozhodne o setrvani tyma, pfipadné postupu a sestupu celkd.

Vznik a vyvoj ligy

Vznik druhé nejvyssi soutéze se piSe v roce 1993. Liga navazovala na 1. ¢eskou narodni
hokejovou ligu (dale 1. CNHL) za dob Ceskoslovenska. 1. CNHL byla spolu
s 1. slovenskou narodni ligou druhou nejvyss$i soutézi v lednim hokeji na tzemi

Ceskoslovenska a fungovala v letech 1969—1993, tedy do rozdéleni zems.

Vyvoj nazvu ligy

Od vzniku Ceské Republiky, tedy od 1993 do roku 1997 se liga nazyvala ,,1. liga CR*
tento nazev se v minulosti vratil a drzel se dlouhych 12 sezon v obdobi 2003-2015.
V letech 1997-2000 nesla soutéz nazev ,1. DZ liga® podle generdlniho partnera
1. Druzstevni zdlozna. Ta zacala mit po tfiletém partnerstvi finanéni problémy, a tak
kdyZ se novym partnerem nejvyssi hokejové ligy stala Ceské pojistovna, nazev ménila

i druhé nejvyssi soutéz. Do roku 2003 tak nesla nazev ,,1. CP liga®.
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Po jiz zminéném dlouhém obdobi v letech 20032015, kdy nesla druhé nejvyssi liga CR
nazev 1. liga CR¥, piiSel novy hlavni partner a na tfi roky v obdobi 2015-2018
senazev zmeénil na ,,WSM Liga“. WSM je oznaleni pro zahrani¢niho partnera,
diky kterému CSLH ziskal kromé mezinarodni spoluprace i finanéni podporu pro kluby
niz8ich soutézi. ,,World Systems Market, INC.* je softwarova a vyvojatska spolec¢nost

se sidlem v New Yorku.

Po trileté spolupraci s newyorskou spolecnosti se vSak uzaviela dohoda s tieti nejvetsi
sazkovou spolecnosti v CR a tak se nazev druhé nejvyssi soutdze v lednim hokeji opét
zmeénil. ,,Chance Liga“ je nazev ligy od sezony 2018/2019 s platnosti nejméné
do sezony 2022/2023. Marketingovym partnerem se soucasn¢ stala spole¢nost BPA
sport marketing. Ta byla do t¢ doby vyhradnim partnerem Extraligy ledniho hokeje,
tedy nejvyssi ligy v CR viibec.

Soucasnost

Druha nejvyssi soutéz Ceské republiky je tedy od sezony 2018/2019 nazyvana Chance

Ligou podle hlavniho partnera Chance a. s. Sidlem akciové spolecnosti je mésto Beroun
a spoleCnost je soucasti holdingu Tipsport. Jedna se tedy o sdzkovou kanceléf

na sportovni udélosti nejen v hokeji.

VétSina klubii spadajici pod druhou nejvyssi soutéZ je zaroven ,,farmaiskymi kluby
nejvétsich kluba v CR, tedy téch, co hraji nejvyssi soutéz. N&které spoluprace
jsou jiz tradicnimi, jelikoZ vzdjemna vypomoc nejen financnich ale 1 v hrac¢skych
a tréninkovych moZnostech funguje né€kolik let. Touto spolupraci jsou znamé napiiklad
HC Benatky nad Jizerou s klubem HC Bili Tygti Liberec, HC Horacka Slavia Trebi¢
a brnénskd Kometa, popiipadé litomé&ficky celek zapojen v minulosti s praZzskou
Spartou, Hradcem Krélové a soucasné silna spoluprace s litvinovskym klubem v ramci

projektu Dukla. Pfehled ucastniki pro sezonu 2018/2019 je zobrazen v tabulce 4.
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Tabulka 4: Ptehled ucastnikii sezony 2018/2019

Nazev klubu Pisobnost v lize od sezony
1. AZ RESIDOMO Havifov 2012/2013
2. CEZ Motor Ceské Budgjovice 2013/2014
3. HC Benatky nad Jizerou 2008/2009
4. HC Dukla Jihlava 2018/2019 (po sestupu z extraligy)
S. HC Frydek-Mistek 2015/2016
6. HC RT TORAX Poruba 2011 2018/2019
7. HC Slavia Praha 2015/2016
8. HC Stadion Litométice 201072011
9. HC ZUBR Pierov 2015/2016
10. Hokej Usti nad Labem s.r.o. 2008/2009
11. LHK Jestiabi Prostéjov 2013/2014
12. Rytifi Kladno 2014/2015
13. SK Horacka Slavia Ttebic 1997/1998
14. SK Trhaci Kadan 1998/1999
15. VHK Robe Vsetin 2017/2018

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po ukonceni sezony a bardZzové soutéze v ro¢niku 2018/2019 se zménilo zastoupeni
poctem bodu setrvali v druhé nejvyssi lize, do nejvyssi ligy postoupilo Kladno. A tak

se v sezon¢ 2019/2020 novym ucastnikem Chance Ligy stal Chomutov.

5.2 HC Stadion Litomérice

Litoméficky klub byl vybran jako zastupce stfednich klubli Chance Ligy. Litoméfice
se s poctem obyvatel fadi 1 mezi stfedné velka mésta v ramci Chance Ligy a je tedy
vhodnym adeptem pro vzorovy piiklad stfednich klubl, navic za dobu fungovéni
v druhé nejvyssi lize muze byt charakterizovan jako tradi€ni Ucastnik. Informace
ohistorii a chodu klubu byly pievzaty zoficidlnich webovych stranek

www.hclitomerice.cz.
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Historie klubu HC Stadion Litomérice

Klub sidlici v kralovském mésté na soutoku Labe a Ohfe mé dalekosdhlou historii
uz v padesatych letech minulého stoleti. Piesnéji oddil hokeje byl v Litométicich
zalozen vroce 1949 pod nazvem Radobyl Litoméfice podle vrcholu v blizkosti
Litoméfic. Na konci padesatych let slouzil klub pod nazvem Vojenskd télovychovna

jednota Litométice (dale jen VTJ) hlavné€ pro sportovee zakladni vojenské sluzby.

V uvodu Sedesatych let se VTJ Litométice pohybovaly v nejvyssi hokejové soutézi.
V této dekade byl vystaven hokejovy stadion pod nazvem ,,Privan Arena“. Ten slouzil

pro hokejové ucely az do roku 2010, ptestoze na nékolik let hokej muzi zanikl.

V polovingé devadesatych let se snaha obnovit muzsky hokej uspésné zdarila,
a tak se béhem 15 let kromé vystavby multifunkéni Kalich Areny s modernim zazemim,

podafilo vybojovat druhou nejvyssi soutéz CR.

Pti postupu do 1. ligy se v litoméfickém dresu mihli vyznamna jména. Vetné znamého

hokejového komentatora Milana Antose.

Vedeni klubu HC Stadion Litomérice

Struktura vedeni litoméfického klubu je roz€lenéna na vedouci pozice piedsedy,
mistopiedsedy a teditele klubu. Ten je zodpovédny piedev§im za ekonomickou
a komunika¢ni oblast klubu. DalSimi pozicemi jsou sportovni manazer a Séftrenér

mladeze.

Pravni forma litoméfického klubu je zapsany spolek a oficidln¢ klub vystupuje pod

nazvem HC Stadion Litoméfice, z. s.

5.3 HC Benatky nad Jizerou

Zastupcem pro malé kluby se stal benatecky klub. Klub situovany u feky Jizery se fadi
dokonce k viitbec nejmensim klubiim v Evropé hrajici druhou nejvyssi soutéz. Mésto
Benatky ma pouhych 7 500 obyvatel, ptesto se v druhé nejvyssi soutézi drzi jiz stabilné
nékolik let. Informace o klubu byly pifevzaty z oficidlnich webovych stranek

www.hokejbenatky.cz.
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Historie klubu HC Benatky nad Jizerou

Benatecky klub je pomérné raritou, jelikoz se jedna o klub z mésta s poctem pouhych
7 500 obyvatel, a ptesto hraje druhou nejvyssi ligu republiky. Coz nemé zadny jiny klub

v celé Evropé.

Stejné tak jak raritni klub sam o sobé je, stejné takové byly zacatky. Oddil byl zaloZen
skupinou nadsencti a hokej v Benatkach zacal na ledové ploSe bez mantinell i osvétleni.
Odmeénou za nadSeni se stalo pravé vybudovani, byt skromného, ale dostacujiciho

zazemi — Satny, mantinely, osvétleni a prostory pro fanousky.

V  sezon¢ 1985/1986 se podafilo bendteckym hokejistim s  podporou
mladoboleslavského klubu vybojovat postup do II. Ligy (tfeti nejvyssi v CR). Dalsim
zlomem je rok 1998, kdy se v Benatkach vybudoval zimni stadion. O deset let pozdéji
se dostavil i historicky Gispéch benateckého hokeje. Postup do druhé nejvyssi ligy CR

a Benatky se také staly oficialn¢ farmou castnika extraligy Bilych Tygrt Liberec.

Nejvydarengjsi sezonou byla pro nejmensi klub Chance Ligy sezona 2011/2012.
Po zakladni ¢asti figurovaly vysoko na Sestém misté. Ziistaly vSak tésné ptfed branami
semifindle po sedmi zapasové bitvé s Olomouci. I tak se jednd o nejlepsi vysledek

Benatek nad Jizerou.

Vedeni klubu HC Benatky nad Jizerou

Uz8i cast vedeni benateckého klubu jsou vytyCeny pozicemi generdlniho manaZera,
pfedsedy a mistoptedsedy klubu. Ty dopliiuji dal§i ¢lenové vykonného vyboru
a kontrolni komise. Klub dale rozdéluje ¢innost klubu mezi pozice sportovniho feditele,
ekonoma a osobu, ktera je odpovédna za propagaci klubu. Na rozdil od litométického

klubu je benatecky klub organizaci s ru¢enim omezenim.

5.4 HC Slavia Praha

Pro ucely bakalarské prace jako zastupce velkych klubt byla vybrana prazskd Slavia
Praha. Vhodnym adeptem je i proto, Ze je to velky klub s dlouhou historii situovany
ve velkém méste. Navic zkuSenosti z elitni soutéZe tohoto klubu mohou byt pro autorku
bakalafské prace vhodnym piinosem pro metodu komparace s pfihlédnutim na fakt,
ze zbylé dva kluby tyto zkuSenosti nemaji. Informace o klubu byly pievzaty

z oficialnich webovych stranek www.hc-slavia.cz.
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Historie klubu HC Slavia Praha

Prvni zaznamy o fungovani hokeje jsou zaznamenany hned zkraje minulého stoleti.
Slavia Casto konkurovala i zahranicnim klubim a kromé prazské ligy se zapojovala
1 do mezinarodnich turnaji. V poloviné minulého stoleti se pokousela o postup do prvni
ligy, po prohie 3:4 se Sokolovem Ri¢any, byla prazska Slavia odsouzena hrat ,jen
divizi.

Zlaté uspeéchy zacaly pro Slavii v sezon¢ 1993/1994. Sezona snti, Slavii se podafilo
postoupit spolu se suverénnim Vsetinem do extraligy. U postupu byl mimo jiné i ikona
slavistického hokeje Vladimir Ruzicka. Ten byl celych 6 sezon slavistickych kapitanem.
Po skonceni kariéry jako hrace v roce 2000 vsak u Slavie neskonCil a pfevzal post

trenéra u A-tymu prave Slavie.

Za dlouhych 21 let si tradiéni Ucastnik extraligy pfipsal dva mistrovské tituly.
Predevsim obdobi mezi sezonami 2002/2003 a 2010/2011 byly pro Slavii nejlepsimi
roky. Krom dvou zminénych tituld, tfikrat skoncila jako porazenym finalistou a dvakrat

postoupili az do semifinale.

Zlomovou sezonou se stala sezona 2014/2015. Po internich problémech klubu doslo
k odchodu klicovych hract a béhem pielomu roku v dané sezon¢ se Slavia propadla
az na posledni pticku tabulky. V barazi bojovala zpocatku uspésné, byt klicovy duel
nezvladla a tieti pficka je po jednadvaceti letech odsoudila k sestupu do tehdy zvané

WSM Ligy, kde piisobi dodnes.

Vedeni klubu HC Slavia Praha

Slavisticky klub a jeho struktura vedenti je oficialn€ oproti benateckému klubu rozdélena
mezi mensi mnozstvi zodpovédnych osob. Vedeni klubu ma tfi zakladni cleny
zahrnujici predsedu, c¢leny dozor¢i rady a predstavenstva. Oblast marketingu pak
zajiStuji pozice marketingového specialisty a zaroven osoby odpovédné za kontakt

s médii a osobou pod nazvem pozice ,,asistentka obchodu a marketingu*.

Slavisticky klub je akciovou spolecnosti. Coz pii porovnani s benateckym klubem
odpovida velikosti. Pro akciovou spolecnost je vSeobecné platné, Ze je tato forma

charakteristicka pro vétsi podnikatelské zaméry.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU A JEJICH INTERPRETACE

V nasledujici kapitole autorka interpretuje vysledky z provedeného vyzkumu vsech tii
zvolenych klubti Chance Ligy. Tyto vysledky jsou utfidény dle provedené metody

kvalitativniho vyzkumu pro tcely bakalarské prace.

6.1 Vysledky pozorovani

Metoda pozorovani, ktera je popsana v kapitole 4.3, se uskute¢nila v mésicich listopad
2018 az leden 2019. Zéapasy byly zvoleny dle subjektivniho hodnoceni autorky
bakalaiské prace o vhodnosti zapasu pro ucely bakalafské prace. Vysledky pozorovani

jsou doplnény o informace ziskané z dalSich informac¢nich kanald.

HC Stadion Litomérice

Pro litoméficky tym byl zvolen soupei z Ceskych Budg&jovic, jenz byl po velkou &ast
sezony v prednich pozicich tabulky Chance Ligy. Utkani se odehralo 24. listopadu 2018
a jednalo se o0 27. kolo Chance Ligy.

Pocet a struktura fanouskii

Zapas se silnym soupefem tradicné€ pfitahuje vyssi pocet divaki, a tak toto utkdni
pfekonalo dokonce i celkovou primérnou navstévnost. Na toto utkani si naSlo cestu
1 420 divaki pfi primérné navstévnosti 1 320 divakl na zapas v rdmci zékladni ¢asti
(dle serveru www.hokej.cz). Na prvni pohled bylo zifejmé, ze ptevazuje muzské pohlavi,
avSak k vidéni bylo pomérné velké mnozZstvi déti. Lze tedy povaZovat litométické

zapasy nejen za sportovni zazitek, ale 1 za vhodnou atrakci pro rodiny s détmi.

Stadion a jeho okoli

Zimni stadion je umistén na okraji mésta Litoméfice ve Svermové ulici. Stadion
je po nedavné rekonstrukci, a tak je vnitini prostiedi stale nové a moderni. Kromé
ledové plochy, ktera v 1ét€ slouZzi pro inline hokej, je k dispozici také viceti¢elova hala
pro sporty jako fotbal, tenis, florbal a nohejbal. Dale Kalich Arena nabizi t€locvicnu
pro judisty, posilovnu a relaxacni ¢ast vyuzivanou sportovci. V ¢astech nad ledovou

plochou se nabizi VIP salonky urcené nejen pro sledovani hokeje, ale také pro poradani
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konferenci. Ubytovaci zafizeni se 40 lizky zahrnuje také restauraci, kterd slouzi

pro klienty s VIP vstupem nebo prave pro ubytované sportovce.

Obrazek 2: Ledova plocha litoméfického stadion

Zdroj: www.hclitomerice.cz

Bez ohledu na né¢ktera sedadla, kterd jsou oznacena Stitky pro drzitele permanentnich
vstupenek, Ize 1 pti vysSim poctu divakl najit sedadlo k sledovani hokeje s kvalitnim
vyhledem. Nad sedadly jsou navic k dispozici betonové a Zelezné sloupky, které byly
husté obsazené, a taktéZ vyhovuji neruSenému sledovani utkdni. Obrazek 2 vyobrazuje
ledovou plochu z pohledu béznych divaki na sténu s VIP salonky, klubovnou a VIP

balkony.

Stadion s celkovou kapacitou 1 750 divakid nabizi jeden kamenny stanek s obcerstvenim
se zakladnimi jidly, které se na hokeji prodavaji. Parky v rohliku, klobasy, cukrovinky.
K piti to¢end limonada a samoziejmé pivo. K dispozici je nékolik stoleckit ke stani
a dostatecny pocet odpadkovych kost. Pti vyssi ucasti divaka se vSak tvofily dlouhé

fronty a divaci, ktefi stali mezi poslednimi sotva mohli stihnout zacatek dalsi tietiny.

Vzhledem k jiz zminéné nedavné rekonstrukci vypada stadion zvenci taktéZz moderné,

jak ukazuje obrazek 3.
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Obrazek 3: Kalich Arena

Zdroj: Vlastni zpracovani

MozZnost parkovani u stadionu je vSak velkym nedostatkem. Kromé cca 15 betonovych
parkovacich mist pfimo pfed stadionem je k dispozici pouze neupraveny placek vedle
stadionu, ktery v nevlidném pocasi je naprosto nevyhovujici pro parkovani. V zimnich
meésicich se tak parkovaci plocha proménuje v bahnity prostor a auta se musi nejen
vyhybat obrovskym kaluzim a diram, ale fidi¢i aut musi pocitat s velkym zaS§pinénim

svych automobili.

Stadion je umistén na okraji mésta v blizkosti autobusové zastavky, nicméné vzhledem

k velikosti mésta je dochazkova vzdalenost ptijatelnd i ze vzdalenéjsi ¢asti mésta.

Bezpecnost pri utkani

Pti domdcich utkani je moZnost vidét nékolik osob s oznacenim ,,security®, pficemz
pocet se odviji od velikosti fanklubu hostujiciho celku. JelikoZ autorka bakalatské prace
méla moznost vidét nékolik domacich utkani béhem sezony, Ize s jistotou konstatovat,
ze kazdy sektor je obsazen zpravidla dvéma osobami ,security a u dvou vchodu
do stadionu dalSi dva. Pocet bezpe€nostnich pracovnikd zpravidla urcuje charakter
utkani, nicméné v hledi§ti je moZnost vidét i dva pracovniky Policie CR, ktefi jsou

pripraveni v ptipad¢ potieby zasahnout. Rizikova utkdni byvala v minulosti pfi derby
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s usteckym Slovanem, ale vzhledem k neuspokojivym vysledkiim severoceského klubu
poctu, nez tomu byvalo v minulych sezonach. Dalsi rizikova utkani mohou byt praveé
s Ceskymi Bud&jovicemi, Slavii nebo Kladnem. V pozorovaném utkani v§ak problém

konfliktu mezi fanousky nenastal.

Doprovodny program pri zapase

Jak je dale i v rozhovoru zminéno, litoméficky klub se piedevsim v této sezoné zlepsil
v poradani doprovodného programu mezi tfetinami utkani. Pro divéky jsou pfipraveny
soutéze ptimo na led¢ o hodnotné ceny. Prikladem tohoto utkani byl ,,bubbles football*,
kdy fanousci ze strany Litoméfic a ze strany Bud&jovic mezi sebou odehrali kratka
fotbalova utkani pfimo na led¢ v bublindch. FanouSkim jsou pak udéleny odmény
od nékterych sponzori ve formé poukdzek do obchodl, restauraci nebo jinych

upominkovych predmétu.

Vstupenky

Cena vstupenek je jednotné pro mistrovska utkdni a pfipravna utkani jiz nékolik sezon.
Pro zé&pasy v hlavni sezoné plati veSkeii divaci 60 K¢, déti do 140 cm maji vstup
na utkdni zdarma. V ptipravné fazi je vstup zpoplatnén 30 K¢. Permanentni vstupenky
jsou urceny pro celou dobu sezony a ptipadnych play-off boji. Za 1 200 K¢ ma vlastnik
permanentni vstupenky v Kalich Arené¢ oznafené sedadlo. Na to mé prednostni pravo

pfed ostatnimi navstévniky.

HC Benatky nad Jizerou

Pti pozorovani benateckého klubu byl vybran zapas 28. 11. 2018 praveé proti jednomu
z porovnavanych klubt této bakalatské prace. Protivnikem byl tedy prazsky klub.

Stadion a jeho okoli

Zimni stadion v Benétkach nad Jizerou se nachazi v arealu sportovniho komplexu a jeho
soucasti je 1 letni sportovni stadion. V tésné blizkosti se nachéazeji tenisovéd hfiste,
koupalisté, hotel a apartmany slouzici jako ubytovani pro sportovce. Parkovaci mista
jsou zajisténa taktéz v blizkosti. Obrazek 4 ukazuje piedni ¢ast zimniho stadionu

v Benatkach.
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Obrazek 4: Benatecky zimni stadion

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stadion benateckych hokejistli leZzi piithodné a nedaleko centra mésta a vzhledem

k velikosti mésta celkove je stadion v dochazkové vzdalenosti.

Zimni stadion byl vybudovan roku 1998 a byl pfimo uréen pro vyziti bendteckého
hokeje. Celkova kapacita stadionu je 2 500 divakli a mista ke sledovani hokeje jsou
uzpiisobeny po delSich stranach ledové plochy. Zimni stadion nevyuziva ledové kostky

ani jiné vizualni tabule pro rozsifeni reklamnich moznosti.

Pocet a struktura fanouskii

Hostujici celek z Prahy naldkal do ochozli benateckého klubu 350 divakil, coz byla
nadprimérna navstéva pro tento maly klub, avSak pfi celkové kapacité stadionu byly
ochozy vylidnéné a celkovy dojem z hokejového zazitku je podprimérny. Vékovy
prumér ptitomnych divaka byl odhadem okolo 40 let, dalsi vyrazné pocetnéjsi skupinou

byly déti. Pfevazné se jednalo o muze.

Bezpecnost pri utkani

Bezpecnost pfi tomto utkani byla zajiSténa nckolika osobami oznacenych tricky
»bezpecnostni sluzba®. Vzhledem k poctu divakid, byt Slo o nadprimémy pocet,

se neschylovalo k zadnému konfliktu, ktery by musel byt feSen. Podle informaci
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ziskanych od vedeni klubu je bezpecnost zajistovana prostiednictvim mladoboleslavské

bezpec¢nostni agentury, ktera pravidelné na domdci utkani dojizdi.

Doprovodny program pri zapase

Pfi pozorovaném utkani se potvrdila néktera slova zuskute¢néného rozhovoru
s predstavitelem klubu. Zapas se Slavii byl pro benatecké fanousky atraktivnim
soupefem, atak byl zpestfen nadprimérnym programem. V piestavkovém programu
se uskutecnila soutéz o ceny od jednoho z partnert klubu. Soutéz byla organizovana
jednim cClovékem, ktery k sobé mél na pomoc dva hokejové hrace mladeznickych
kategorii. Celkovy prubéh soutéze mél problém hned v tivodu pii shanéni ucastnikd,
na které se dlouho c¢ekalo. Nicméné hlavni ¢ast probihala bez problémi, soutézici

dostali darkové tasSky jako podékovani za ucast.

Vstupenky

Byt se pozorujici osoba nemohla dopfedu pfipravit na vysi vstupného, jelikoz tuto
informaci webové stranky oficidlniho klubu postradaji, cena pro dosp€lého byla jen
50 K¢. V ptipadé¢ dichodct a déti byl poplatek pouhych 10 K&. Permanentni vstupenky
a jejich moZznosti ziskani jsou vysvétleny pfi vyhodnocovani rozhovorl s predstaviteli

klubu.

HC Slavia Praha

Soupefem Slavie pii pozorovani bylo zvoleno nedaleké Kladno. Oba tymy jsou jesté
neddvnymi soupefi z extraligy a nyni se setkavaji v Chance Lize. Utkani z 36. kola

se odehralo 17. prosince 2018.

Pocet a struktura fanouskii

Pozorované utkani podle ptedpokladt kvalitniho rivala z Kladna naldkalo vyssi pocet
divakt, nez byl celkovy primér na domdéci zapasy Slavie za celou sezonu. Cestu
na stadion Eden si naslo 1843 divakl. Coz stejné jako v piipadé litométického
celku prevysilo primérnou divackou navstévu celé sezony. Ta byla pro letosSni sezonu

1 284 divaki pti kapacité stadionu Eden 5 100 divak.
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Stadion a jeho okoli

Domovsky stadion pro klub HC Slavia Praha je zimni stadion Eden. Slavisticky klub
se sem prestéhoval po sestupu z nejvyssi soutéZze do Chance Ligy. Stadion je situovan
v Praze, v méstské casti Praha 10 — VrSovice. Kromé€ hokejového stadionu jsou

k dispozici i dalsi sportoviste pro fotbal, pozemni hokej, ale také atleticky stadion.

Hromadnou dopravou je ke stadionu velmi dobra dostupnost. Aredl lezi v blizkosti
stanice metra StraSnickd, popfipadé je vyborna dostupnost z tramvajovych zastavek

Na hroudé nebo Kubanské namésti.

Parkovaci mista jsou taktéz v blizkosti aredlu a nutno fict, Zze k velikosti stadionu
pomérné v dostate¢ném poctu, jelikoz dvé stovky parkovacich mist na druhou nejvyssi
ligu 1 v ptipad¢ vysoké ndvstévnosti je dostacujici. ZvIlasté bere-li se v uvahu vétSiny
fanouSkd pravé z Prahy. Obrazek 5 vyobrazuje zimni stadion Eden a jeho okolni

prostiedi.

Obrazek 5: Zimni Stadion HC Slavia Praha

Zdroj: www.google.com/maps

Bezpecnost pri utkani

Stejné jako u domacich zapast litoméfického klubu je pocet osob s oznacenim
»security* nebo ,,potfadatel ur€ovan dle charakteru zapasu. Na rozdil od litométického
klubu jsou vstupenky cislované a s ndkupem vstupenky ziskava divak i oznacené

sedadlo. Tribuna je rozdélena do nékolika sektorli, coz zajiStuje lepSi orientaci
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v ochozech stadionu. K dispozici je také tribuna pro fanousky hostujiciho celku a je
pouze na stani. Pfimo na stadionu je moznost obcerstveni, které bylo vzhledem k poctu
divakt naprosto dostaCujici a 1 pii vySSim poctu by nebyl pfitomné divaky uspokojit.
Nedostacujici vSak shledala autorka pocet toalet, ktery vzhledem ke kapacité stadionu
nebyl dostacujici. Pozorované utkani bylo prave jednim z vice sledovanych utkani, a tak
bezpecnost pti zapasech byla znatelné zvySena co do poctu ucastnikd osob s oznacenim
,potadatel“. AvSak ani v pfipadé tohoto utkdni nemusela poradatelska sluzba resit zadné

nepokoje ze stran fanouskt.

Doprovodny program pri zapase

Doprovodny program pii zéapase je dle slov predstavitele klubu pldnovan
v dlouhodobém horizontu a ptizpisobovan kvalité soupete, ktery dorazi k vzajemnému
utkdni do prazského Edenu. Pii pozorovaném utkdni probihala soutéz mezi trojici
fanousktl ze slavistické strany a trojici fanouskl ze strany kladenského fanklubu.
Jednalo se o rychlostni soutéz, po které si vitézny tym odnesl vitézné poukazy a tasky

s malymi darky od partnert slavistického klubu.

Vstupenky

Vstupenky na doméci zapasy v piipadé Slavie je mozno zakoupit respektive rezervovat
online na portalech, na které na svych strankach klub odkazuje. Zvyhodnéné vstupné
poskytuje klub pro divaky, kteti nakupuji vstupenky alespont den pied zépasem. Ceny
jsou odlisné i v piipad¢ vstupenek na stdni nebo sezeni. Tabulka 5 pfimo z oficidlniho

webu ukazuje odlisnost cen vstupenek na domaci mistrovska utkani Slavie.

Tabulka 5: Vstupné na mistrovské zdpasy HC Slavia Praha

Zdroj: www.hc-slavia.cz

48



Ptipravna utkdni pred zacatkem sezony jsou plosn€ zpoplatnéna 50 K&. Veskeré
vstupenky lze zakoupit na pokladnach vzdy dvé hodiny pied zacatkem domaciho utkani.
Permanentni vstupenky na zépasy v Edenu se prodavaji také s odliSnymi cenami podle

urcité kategorie, které znazornuje tabulka 6.

Tabulka 6: Permanentni vstupenky na mistrovské zapasy HC Slavia Praha

Stdvajicl permanentkdi Novy permanenthkdar

2884 K¢ 2996 Ke 120-130 Ke

1820 K& 1960 K& 80-920 K&

2520 Ke 2520 Ke

1456 K& 1456 K&

2604 K 2604 K&

1064 Ke 1064 K& 30-40 K&

Zdroj: www.hc-slavia.cz

Z tabulky 6 je ztejmé, ze kromé zvyhodnéni cen pro stalé fanousky se zvyhodnéna cena
1181 také v zavislosti na ,,typu fanouska“. Tedy zda jde o fanouska jako soucast fanklubu

nebo béZzného divaka.
Pfi nakupu permanentni vstupenky divak ziskava kromé¢ jistoty stalého mista nékolik
dalsich vyhod, které jsou nize vypsané:

e darek ve formé deky ¢i podsedaku v barvach klubu a logem klubu,

e predkupni pravo a sleva na nakup vstupenek pro piipadné play-off,

e 10% sleva na nakup ve fanshopu Slavie.

Slavia nabizi specialni nabidku permanentnich vstupenek, které jsou oznaceny jako VIP
permanentky. Za cenu 10 000 K¢ si nakupujici zajist'uje volny vstup na veSkera utkani
zakladni Casti, play-off nebo ptipadnd baraZova utkani. Dale mé piistup do VIP ¢asti
s konzumaci napoji a obcerstveni. Dale ma narok na ndkup produkti ve fanshopu

do vyse 1 000 K¢.
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6.2 Vysledky rozhovori s predstaviteli

Rozhovory s predstaviteli jednotlivych klubli byly provadény polostrukturovanym
rozhovorem. Zastupci za litométicky a benatecky klub ochotné zodpovidali veskeré
doplnujici otazky, které jsou promitnuty v interpretaci jejich odpoveédi v nasledujicich
textech. Zastupce za slavisticky klub byl v odpovédich uspornéjsi. Prepisy téchto

rozhovort jsou k nahlédnuti v ptilohach bakalaiské prace.
HC Stadion Litomérice

Marketingova komunikace

V marketingové komunikaci vyuzivéa litoméficky klub hned nékolik nastrojii pro jeji
posileni. VyuzZiva nastroje reklamy prostfednictvim socidlni sit¢ a webové stranky,
nebot’ se zastupce klubu domniva, Ze v dnes$ni dobé neni lepsiho média jak dosdhnout
vy$si sledovanosti, nez pravé skrz socidlni sit€. V den domaciho zapasu jsou vydavany
bulletiny, které informuji o vzajemnych soupetich a jejich zépasové bilanci. Tohoto
nastroje vyuziva klub pfedev§im pro dosah i mezi star$i vékovou kategorii fanouskda,

kteti na socialnich sitich nemusi byt tolik aktivni.

Pokud chce klub dosahnout jesté vyssiho dosahu, pak vyuziva piispévki ve video verzi,
které¢ mivaji lepSi odezvu nez bézn¢ psané prispévky. Pokud je potfeba dany ptispevek
vic zviditelnit uziva klub bud’ placené propagace v ramci Facebooku, nebo velkého
vyskakovaciho banneru na oficidlnich webovych strankach. Téchto ndstrojii Casto
vyuziva klub pii propagaci novych véci ve fanshopu nebo pti doprodeji permanentnich

vstupenek v obdobi Vanoc.

Dale vyuziva klub vylepovanych plakatl slogem a barvami klubu na reklamnich
panelech po mésté¢ sinformacemi o nejblizSich doméacich zapasech. Plakaty jsou
pak obvykle doplnény v daném case nejvytizenéjSimi hraci respektive témi, kterym

se hokejove dafi.

V ramci podpory prodeje povazuje klub za nastroj prodej vstupenek na play-off utkani
za nezvysené ceny, piestoze vétSina okolnich klubt této ptilezitosti ke zdrazeni vyuziva.
Pti osobnim prodeji, ktery klub chce aplikovat na vznikajicim fanshopu, zapojuje
pohledné divky pfi prodeji nového zbozi ve fanshopu. Ten se nyni bude snazit zlepSovat

modernim designem a kvalitnéj§im materidlem pti vyrobg¢.
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Pti propojovani klubu s vefejnosti spolupracuje klub s mistnimi organizacemi. Hospic
Svatého Stépana, Centrum pro nahradni rodinnou pééi nebo Klokének jsou tradiénimi
»Spojenci® pii organizovani riznych akci. Klub takto ziskava lepsi propagaci a vyse
vypsané organizace si zajistuji pfiliv finanéni podpory respektive osob, které jsou
finan¢ni pomoc schopni nabidnout. Zastupce vedeni klubu v tomto vidi i psychologicky
tah vzhledem k fanouskiim, ktery tim, ze dorazi na doméci zéapas, zhlédne nejen

hokejové utkani, ale podpoii tak i dobrocinnou akci.

Vetejnost ma moznost se dostat blize ke klubu i1 skrze setkani s hraci at’ u v ramci
autogramiady nebo predstavovani novych drest pro dané sezony, které jsou nékolik let
tradi¢ni udalosti a mivaji silny ohlas. Jiz po n€¢kolikaté se hraci A-tymu zapojuji do akce

,»B&h pro Hospic*, kde se tymové vydavaji na péti kilometrovy tsek v barvach klubu.

ZlepSeni v dané sezon¢ nebyl zastupce klubu schopen objektivné zhodnotit, jelikoz
na své pozici je teprve prvnim rokem. Nicméné pii spole¢ném zhlédnuti naptiklad jen
¢etnosti a obsahové struktury piispévki na socidlnich sitich doslo k vyraznému posunu.
Clanky a piispévky jsou pestiejsi, zabavngjsi a Cast&jii. Celkovy servis se také zlepsil
od klubu smérem k fanouskiim.

Sociadlni sité

Klub aktivné vyuziva oficidlniho U¢tu na Facebooku, Instagramu, Twitter 1 YouTube
kandle. Za nejefektivnéjsi sit’ povazuji Facebook, ktery z hlediska poctu ptispévki jich
denné obsahuje hned nckolik. Na Facebooku se sdili pfedzapasové c¢lanky, reportaze
ze zapasu 1 pozapasové ohlasy s trenéry a hraci. Instagram vyuziva klub predevsim
ke sdileni zajimavych nebo 1 vtipnych fotek. Z pohledu oznaceni ,,libi se mi“ vede

v Zebticku dosahu mezi fanousky u litoméfického klubu pravé Instagram, z pohledu

informovanosti ze strany klubu urcité¢ Facebookovy profil.

Ctenost webovych stranek se ukazuje vys$si nez v minulé sezoné (dle oficialni statistiky
dostupné jen pro vedeni klubu). Pfedstavitelka klubu tuto skutecnost pficita 1 faktu,
ze A-tymu se herné dafilo a pohyboval se na piednich ptickach tabulky. Pfikladem byl
¢lanek hrace o jeho zalibé s motorkami, ktery svou ctenosti presdhl 1 000 pifecteni

béhem dvou dnu.

Co se tyCe rozprostieni obsahu na jednotlivé socialni sit€, nejsou dana striktni pravidla.

Ale predstavitelka klubu zdlraznila fakt, ze Instagram je spiSe ¢asti pro vtipnéjsi

51



momenty nebo aktudlni momenty. Zabéry zrozbrusleni, pod¢kovani fanouskiim
po zapase se promitaji do ,stories“ na Instagramu, které po 24 hodinich zmizi.
Facebook pak slouzi pro seri6znéjsi a zdsadni informace. Twitterovy ucet slouzi
pro rychlé novinky nebo informuje fanousky o prabéhu zapast mladeznickych
kategorii. Popiipad¢ se na nich zvefejiuji informace o hracich, ktefi diive pusobili

v barvach Litoméfic a nyni jsou GspéSni v Extralize.

Za nejoblibenéjsi u fanouskl povazuje vedeni klubu ¢lanky o ptestupech hract nebo
sestiihy ze zéapast, zvlast’ pokud se podaii vybojovat vitézstvi nad silnymi tymy. VéEtsi
ctenost na webovych strankach tesi klub upravenymi titulky. Piikladem je napiiklad
prestup hrace, kdy se jeho jméno neobjevi hned v titulku ¢lanku, ale az po zobrazeni

a precteni celého ¢lanku.

Navstévnost

S navstévnosti bylo vedeni v této sezoné spokojeno. A-tym dosahoval uspokojivych
vysledku a i s nasazenim extraligovych hraci prilakaly zapasy vice fanouski. I na méné
zajimavé soupeie nebo v pondélni utkdni chodilo témét 1000 divakli na zépas.
Pii poslednich duelech a play-off sJihlavou chodilo primémé 1720 divakl, coz

pii kapacité stadionu znamena vyprodano témet kazdy zapas.

Névstévnost podporuje skrze charitativni akce, kdy jen tim, Ze si divak koupi listek
automaticky pfispiva na dobrou véc. Mezi dalsi akce patii ,,S plySdkem na hokej* nebo
prestavkové soutéze o hodnotné ceny. Akce ,,Charitativni tyden* s podporou sazkové

kancelare podpoftila Klokanek témér 100 tisicem korun.

Stadion je pokryt cca 20 % majiteli permanentnich vstupenek. Toto Cislo se mirné
zvySuje v obdobi Vénoc, kdy jsou do prodeje permanentni vstupenky za zvyhodnéné

ceny.

Doprovodny program je nastaven vétSinou po celou sezonu na stejném principu,
kdy se do raznych soutézi o prestavkach prostfidavaji ceny od raznych partnert
a sponzorll nebo jiZz zminéné charitativni akce. V piipad€ atraktivnéjSiho soupete
pro divaky jakymi jsou napf. Ceské Bud&jovice ¢ Kladno, se k predpokladané vyssi

wvewr

kteti klub podporuji ve vétSim rozsahu.
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HC Benatky nad Jizerou

Marketingova komunikace

Dle otazky ¢. 2 (viz ptiloha) povazuje vedeni klubu za nejefektivnéjSi nastroj
marketingové komunikace pravé webové stranky. Vzhledem k faktu, ze dostupnost
internetového pfipojeni je rozsahld mezi drtivou vétSinu obyvatelstva, prizptisobuje
tomu benatecky klub zvefejniovany obsah. Tim zplisobem, Ze v ramci marketingové
komunikace vénuje pozornost pravé tomuto rozhrani. Soustieduji se na kvalitni
aupoutavaci grafické zpracovani pii pozvankdch na domdci utkani, ale 1 pfi

vypravovani autobusti na venkovni utkani.

Benatky jsou pouzivanim méstského rozhlasu pomérné raritnim klubem v Chance Lize
v ramci vyuzivani marketingovych néstroji k propagaci svého klubu a domécich utkani.
Mestsky rozhlas funguje v Bendtkdch pod spravou samotného mésta a poskytuje
informace obcanim vcetné pravidelnych pozvanek na hokejova utkéni. Kromé
méstského rozhlasu vyuzivaji i propagaci v mladoboleslavském deniku, ktery upravuje
pravé reportaze ze zapasi. Partnerem klubu je regionalni radio Signal z Mladé

Boleslavi, které také klub propaguje.

Dalsim néstrojem k propagaci slouzi pfedzapasovy bulletin, jenz informuje ptichozi
divaky na domaci utkdni nejen o soucasné vykonnosti celki pro dany zdpas,
ale i pfipadné zmifluje 1 zajimavéjSi informace, které nejsou poskytovany bézné
na webovych strankéach at’ domaciho klubu tak soupefte.

Socidlni sité

Ze socialnich siti pouziva klub Benatek pouze Facebook, ktery je uzce svazan
s webovymi strankami. Plati tedy, Ze to co se objevuje na Facebooku naleznou fanousci
ina oficidlnim webu. PfevdZznou vétSinu piispévki sméiuji k seniorskému tymu.
Mladeznické kategorie jsou feSeny vétSinou tydennim souhrnem vysledkl. Zastupce

klubu vSak pochvaluje pfichod nového S§éftrenéra mladeze, jenz prosazuje,

aby informovanost prave 1 o zdpasech mladsich kategorii byla vyssi.

PrestoZe nebyl zastupce schopen sdé€lit pfesnd data o navstévnosti a ¢tenosti webovych
stranek, povazuje obsahovou pestrost vydavanych ¢lankd za dostateCnou. Chvali tak
praci mistni redakce, kterd podstatné zlepsuje kvalitu sdilenych ptispévka, které nejsou

pouze strohymi Clanky ,,pfed zapasem* a ,,po zapase“. Zapojuji do své tvorby také
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rozhovory shraci a trenéry v pribéhu sezony, ve kterych je zpovidaji nejen

z hokejového prostiedi.

Vzhledem k nedostatku personalu k obsluze socialnich siti klub neuvazuje o vyuziti
dalSich socialnich siti. Facebookovy profil hokejového klubu z Benatek citd ke dni
2.dubna 2019 pies 2,2 tisic sledujicich. Ptedstavitel klubu povazuje toto Ccislo
za pfim¢fené velikosti mésta 1 klubu a zvazuji zlepSeni této sit¢ zavedenim
profesionalniho grafického ztvarnéni vysledki.

Pti otazce jaké prispévky povazuje u fanousku jako nejlépe hodnocené (tzn. nejvice
komentait a oznaceni ,,To se mi libi“ na facebookovém profilu) zminil, Ze tuto
informaci nijak neovétroval, ale domniva se, ze to budou rozhovory s hraci. Poukazuje
pfedevs§im na fakt, ze fanouSci maji radi ,,neucesané* reakce a odpovédi dotazovanych
hraci.

Navstévnost

S navstévnosti neni klubové vedeni spokojeno. Primérna navstévnost domacich utkani

cvwr

uvadi v kapitole 5.3.

Tuto skutecnost vedeni obhajuje také narocnym konkurenénim prostfedim v oblasti
sportu. Populdrnimi sporty je kromé fotbalu, florbalu a tenisu také volejbal. Volejbalovy

klub zde hraje dokonce nejvyssi soutéz.

Zaroven predstavitel klubu poukazuje na negativni stranku pfimych pienosi, kdy Casto
vitézi pohodli domova s obrazovkou nad zazitkem pifimo na stadionu. Tento problém
se klub kdysi snazil fesit svozovymi autobusy z okolnich vesnic. Fanousci se tak mohli
bez vynaloZzeni svych penéz dostat pfimo na domaci zapasy. AvSak klub z divodu
nepokryti nékladii musel od tohoto napadu odstoupit. Byt jsou piimé pienosy z velké
¢asti pozitivem pro druhou nejvyssi ligu, ma to 1 sva negativa. Liga se tak dostava
do vétsiho povédomi fanouskl a divakl a ti maji tak moznost zhlédnout zapasy svého
tymu i zvenkovnich utkani v pohodli domova. Casto pak tyto pienosy vyuZiji
1 pro doméci utkdni namisto navstévy stadionu. Benatecky klub tak pocituje i toto

negativum.
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Klub se od vétSiny ostatnich klubti v této lize 1iSi také v oblasti permanentnich
vstupenek. Kromé toho, zZe vice vstupenek rozdaji svym partnerim a sponzoriim, cena
je vyrazn€ niz$i nez u ostatnich klubii Chance Ligy. Za 600 K¢ si fanousek zajistuje
vstup na stadion i v pfipadnych play-off bojich. Majitel permanentky méa vsak narok
pouze na jiz zminény vstup na stadion, nicméné nedostava vyhrazené pravo na jednu

ze sedacek, jako to byva u jinych klubd.

Predstavitel za benatecky klub poukazuje i na skute¢nost, Ze mezi zapasovy program
neni v dlouhodobém horizontu nijak planovan. Ten je ndrazové planovan pouze
na zajimavéjsi utkani, kdy klub ocekdva vyrazné vyssi navstévnost. Predevsim
vikendové zapasy proti Kladnu & Ceskym Budg&ovicim jsou pak zpestieny malymi
zapasy odchovanct ¢i krasobruslaiskymi vystoupenimi. V piipadé¢ vyznamnéjSich
uspéchli mladsich kategorii klubu jsou hokejisté téchto kategorii vyznamenani piimo

béhem utkani seniorského tymu.

Dle slov zastupce klubu povazuji navstévnost jako zdsadni problém svého klubu,
na kterém maji v planu v nadchazejicich sezondch pracovat. ZlepSeni této oblasti je
spojeno také s nespokojenosti nekterych partnerd, jejichz podpora mé diky malé

navstévnosti mensi dosah.
HC Slavia Praha

Marketingova komunikace

Vzhledem k postaveni slavistického klubu a jeho historii a zkuSenostem z extraligovych
ro¢nikd ocekavala autorka bakalarské prace vétsi rozsah pouzZivanych marketingovych
nastrojii. Tento ptedpoklad zéstupce slavistického klubu potvrdil. Cilem celkovym je
navrat mezi elitu Ceského hokeje a tim je 1 pfedpoklad kvalitni marketingové
komunikace. Cilem pravé marketingové komunikace je dle jeho slov neustalé zvySovani
povédomi o klubu a prodej vstupenek. Ten souvisi se snahou zvySovani navstévnosti

na stadionu pfi domacich zapasech.
Kromé vyuzivani socialnich siti a webu, vyuziva klub hojné¢ 1 reklamy a podpory
prodeje vstupenek. Realizuje i pfimou komunikaci s fanouSky pies webovou sekci

»Ptejte se“. FanouSci nejen Slavie se mohou ptat v rliznych oblastech na jakékoli

dotazy, na kter¢ jim odpovidaji ptedstavitelé klubu pro danou oblast.
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Na marketingové komunikaci, jakoZto plno Gvazkovi zaméstnanci se podili 2 ¢lenové.
V ramci redakce pak funguji dalsi lidé, ktefi se podili Cisté na zvefejnovani ¢lankt

na web a jeho sprave.

Socialni sité

Klub vyuziva ke svému fungovani Siroky repertoar. Kromé tradi¢nich facebookovych
stranek dale vyuziva profilu na Instagramu, twitterovém uctu a YouTube kanalu. Téch

vyuzivaji 1 k zlepSovani navstévnosti oficidlnich webovych stranek. S navstévnosti jsou

spokojeni, jelikoZ povazuji obsah na vSech vySe zminénych portalech za nadstandartni.

Vyuzivani socidlnich siti po potieby klubu obsahové rozliSuji a rozdéluji tak funkci
jednotlivych siti. Instagram slouzi predevs§im ke zvefejnovani zajimavych fotek
ze zapasu a tréninkd. Facebookovy profil slouzi ke zlepSeni propagace zvetejiiovanych
¢lankdl na webovych strankach. Twitterovy ucet pak slouzi pfedev§im ke sdileni
aktualnich informaci z hranych zapast, poptipadé k rychlym a cerstvym novinkam,

které v klubu nastanou.

Vzhledem k rozdéleni funkci pro jednotlivé sit€é nepovazuje zdstupce nékterou ze siti
za vyloZzen¢ slabsi z hlediska aktivity fanouskd. Niz8i pocet fanouskii na Twitterovém

uctu prisuzuje mensi poctu uzivatelt dané socialni sité celkove v rdmci Ceské populace.

Mezi nejsledovanéjsi a nejoblibenéjsi ptispévky fadi predstavitel klubu Cerstvé novinky
v klubu, zmény v kadru a to zvlasté pii ptfichodu nebo odchodu ,,zvuénych jmen*
v hokejovém prostiedi. Dale pak pozapasové rozhovory fadi mezi nejsledovanéjsi

a to diky bezprostfednim pozépasovym emocim Ucastnika rozhovoru.

Navstevnost

Vzhledem ke stale se snizujici primérné navstévnosti domacich utkani hokejové Slavie
pochopitelné¢ neni ani vedeni klubu spokojeno s navstévnosti v této sezoné. Tuto
problematiku nechtél ptedstavitel klubu dale rozvadét, jelikoz se jednd o zasadni
problém klubu. Ptestoze vyuzivaji riiznych prostfedkt ke zvySovani zajmu o slavisticky

hokej véetné velkych ,,outdoor* reklam, navstévnost oproti ptedchozim sezondm klesa.

Procentudlné pokryvaji permanentni vstupenky jen 5 % sedadel na zimnim stadionu
Eden. V dlouhodobém horizontu ma klub rozplanovany doprovodny a mezi zapasovy

program, ktery se piizpusobuje v zévislosti na hostujicim celku. Pii oCekavané vyssi
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navstévnosti se program stava atraktivnéjsi i pro divdka mimo hraci tietiny. Predstavitel
pak narazel na skutecnost, Ze k nelichotivé navstévnosti maji v pldnu do pfisti sezony

na tomto aspektu jesté zapracovat.

6.3 Vysledky rozhovori s fanousky klubii

Podkapitola 6.3 vykresluje vysledky ziskané z rozhovort s fanousky jednotlivych klubd.
Pro kazdy klub byly provedeny vzdy dva rozhovory. Piepsané podoby téchto rozhovori
jsou také v sekci ptiloh této bakaladiské prace. Ze sledu otazek autorka vymezila Ctyii

oblasti v ramci marketingové komunikace.

HC Stadion Litomérice

Litoméficti respondenti pro sbér dat pro Ucely bakalaiské prace byli vybrani z fad
fanouSkit béhem jednoho z domadcich utkéni. Oba respondenti byli muZi. Prvni
dotazovany byl Adam (23 let), jenz sleduje litoméficky hokej 4 roky. Druhym
dotazovanym je Pavel (55]let), jenz déni v hokeji sleduje jiz 10 let. Vysledky

ze ziskanych dat jsou interpretovany nize.

Webové stranky a socialni sité

Webové stranky jsou poskytovany firmou, kterd zajistuje provoz webovych stranek
vetSiny prednich tymil v ¢eském hokeji. Celkové byly hodnoceny piehledné a jsou
povazovany za moderni. ,,Layout” stranek je vhodn& uspofadany, nebot’ se hojné
vyskytuji 1 €lanky o mlédeznickych kategoriich a fanouSek ma pii ndvstéve oficialnich
webovych stranek skutec¢né piehled napii¢ vSemi celky litométického klubu. Webové
stranky jsou bézné uzivanym médiem a fanousci ho vyuzivaji pro ziskdvani informaci

v nejvetsim rozsahu.

Névaznost na socidlni sit€¢ s webovymi strankami je velmi uzka. Na veskeré¢ zvetejnéné
¢lanky odkazuje redakce skrze Facebookovy profil. Ten je taktéz vyuZzivan ze socialnich
siti nejvice. Instagramovy profil je vzhledem k velkému ,,boomu* této socidlni sité
béhem poslednich 5 az 8 let obliben a dostava taktéZz vice prostoru, nez tomu bylo
v minulych letech v klubu Litoméfic. Tuto skute¢nost uvitd pfedev§im mladsi cast
fanouskd, ktera socialni sit€ pouziva ve vyssi mife nez fanousci starSich ro¢niki.

Ptispévky na webovych strankach a socialnich sitich jsou oblibené, jelikoz se kromé

informaci o zapasech objevuji v hojné mife i rozhovory s hra¢i a to nejen s hraci
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z A-tymu. Kromé béznych ohlast od trenérii ze zapasi se od sezony 2018/2019 zacaly
uskuteCnovat videorozhovory, které jsou zvefejiiovany bezprostfedné po zapasech,
atak se divaci docCkaji inckterych nevyprchanych emoci od trenérii po zapasech.
Socialni sité poskytuji prispévky i1ze zakulisi, pfipadné teambuildingovych akci
A-tymu. Napiiklad pfi cestovani k zadpasim na Moravu dostdvaji moznost nahravani
pfispévklt pfimo =z cesty néktefi hraci. Tato oblibend Ccinnost tak navazuje

na propojenost klubu s fanousky.

Propojenost klubu s fanousky

Oba dotazovani respondenti, i pies néktera zlepSeni v ramci klubu, povazuji propojenost
s fanousky jako nedostacujici. Napftiklad se zlepsila situace pravé na socialnich sitich
a sdileni zajimavéjSich ptispévki ze Zivota hraci — narozeni ditéte, narozeniny apod.
Tato skuteCnost je odrazem ptichodem nové clenky marketingové sekce klubu, ktera

se stara pravé o PR klubu.

Za nedostacujici povazuji fanousci klubové reakce na piispévky ze strany fanouskt
na socialnich sitich. Klub je vSak maly a redakce litoméfického hokeje se casto
setkavala s nedostatkem aktivnich ¢lend pravé pii redakéni cCinnosti. Za velky
nedostatek je povazovano oslabeni provazanosti klubu s fanklubem. Ten si viceméné
zije oddélené bez vétsi podpory ze strany klubu at’ uz pii vyjezdech nebo potadani

domaciho ,,chorea®.

Komunikace ze strany klubu vzhledem k fanouskiim

V ptedchozi oblasti bylo zminéno, Ze nékterd komunikace klubu s fanouSky véazne
a to predevs§im na socidlnich sitich, kdy je odezva na reakce fanouskii na bodu mrazu.
Klub vsak podporuje komunikaci v rdmci charitativnich a jinych pomocnych akcich.
Spoluprace s détskym Klokankem nebo nemocni¢nim détskym odd€lenim. V sezoné
probéhla i akce ,,Na hokej s plySdkem®, coz ptildkalo velké mnozstvi divakl. Po prvnim
vstreleném golu divéaci vhazovali na ledovou plochu plySaky. Ty putovaly praveé do vyse

zminénych instituci pro déti.

Témert tradici se stava i hokejova tombola, kterd podporuje komunikaci mezi divaky
a klubem. Vyslednd ¢astka vSech Castek vsazenych se déli na ptil mezi vylosovaného

divaka a klub. Castka je predavana béhem utkani p¥imo na ledové plose a divak ma
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pocit finan¢niho zapojeni do svého klubu. Penize putuji na fungovani mladeznickych

kategorii.

Navstévnost a zapasovy program

Zminénym problémem byla nedostatec¢na ,,skalni* zdkladna fanouskt. Oba respondenti
jsou vSak vérnymi fanousky a dle jejich slov navstévuji vétSinu zapast, pokud
to studijni popiipadé¢ pracovni povinnosti dovoli. Respondent Pavel je dokonce
majitelem permanentni vstupenky, stejné i jako jeho dcera. Vlastni je predevsim kviili
vlastnim vyhrazenym sedadlim a faktu, Ze se oba vyhnou frontam pii kupovani

vstupenky pii zapasech s lakavejsimi soupeti.

Zapasovy program je hodnocen velmi dobfe. Predev§im zapojeni mladeze a déti,
kterych se béhem utkdni v ochozech stadionu vyskytuje pomérné¢ mnoho. To mimo jiné
potvrdily 1 vysledky pozorovéani. SoutéZe a hry pfimo na ledové ploSe povazuji,
i vzhledem k velikosti klubu, za velmi kvalitni. Chvalenym programem byly také
obCasné mini duely béhem prestavek nejmenSich hokejistd litoméfického hokeje,

kde se v n¢kolikaminutovém zapase utkaly piipravkové déti Litomeéfic.

HC Benatky nad Jizerou

Z benateckého zastupu fanouskd byli také zvoleni dva fanousci. Pro ucely bakalarské
prace byly tyto rozhovory uskuteénény béhem domaécich zapast klubu. Dotazovanymi

byli Ondtej (48 let) a Karel (32 let).

Webové stranky a socialni sité

Oficidlni webové stranky se opét prokdzaly jako nejsledovangjsi prostiedek pro Cerpani
informaci o déni klubu. Oba respondenti povazuji webové stranky vzhledové za velmi
moderni. Ocenuji, Ze 1 prestoze klub je malym klubem, jsou webové stranky velmi
peknou vizitkou, pfestoze se oba shodli na neptehlednosti. Poukazovali hlavné na fakt,
ze pokud nesleduji déni na webovych strankach pravidelné kazdy den, je velké riziko,
ze jim nektery z ¢lankl unikne.

Jelikoz benatecky klub pouziva pouze facebookovy profil, pak byla otizka na oba
respondenty sméfovana, zda by ocenili i jinou socidlni sit’ pro zisk informaci. Oba
respondenti uznali, Ze instagramovy profil by uvitali, jelikoZ je to sit, kterou denné

aktivné vyuzivaji a povazuji ji v dneSni dobé vSeobecné za béznou zalezitost. Mladsi
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zrespondentit by také ocenil profil na YouTube kandle, kde zhlizi videa radéji

nez ptispévky na facebookovém profilu.

Propojenost klubu s fanousky

Oba respondenti povazuji celkovou propojenost s fanousky za nedostacujici a spise
nulovou. Oba vSak zminili skuteCnost, ze benatecké prostiedi je velmi specifické
a obtizné pro budovani jakékoli provazanosti. S pfihlédnutim na obsazenost sedadel
a ochozu stadionu celkové 1 na pfitazlivéjSich domacich utkani se t€zko buduje néjaka

propojenost.

Star$i z respondentt je fanouskem benateckého klubu od osmi let a povazuje spolupraci
s libereckym klubem jako piinos pro rozvoj hokejistti, ale nikoli pro rozvoj fanouskové
a divacké zakladny. Domniva se, zZe spoluprace funguje pouze na Grovni vymény hract

v kadru, poptipad¢ aby se liberecti hraci rozehrali po zranéni, nemocech a podobné.

Komunikace ze strany klubu vzhledem k fanouskiim

Star$i z respondentil nikdy nemél problém s komunikaci s klubem a vSechny jeho
dotazy na facebookovych strankach byly vzdy uspokojivé zodpovézeny. Mladsi

z respondentil nikdy dotaz ke klubu nevznesl.

Co se tyce jakychkoli akci nebo meetingli s hraci ¢i vedeni klubu, oba respondenti
oznacili komunikaci a jakékoli jeji zlepSeni oproti minulym rokiim na nulovou. Oba
nepocit'uji jakoukoli moznost zapojeni se nebo pfiblizeni se ke klubu. Hokej navstévuji
pouze z diivodu zaliby k hokeji a dostupnosti pomérné kvalitni ligy ke sledovani v jejich

blizkosti.

Navstévnost a zapasovy program

Starsi z respondentd mlize byt oznacen za ,,skalniho fanouska®, jelikoz hokej celkové
sleduje uz 40 let a v Benatkdch chodi na zéapasy pravidelné. Ma zakoupenou
permanentni vstupenku jiz nékolikdtou sezonu po sobé. Vzhledem k pracovni
vytiZzenosti navstévuje pouze domdci utkdni, avSak za sezonu jich vynecha pouze
nekolik a to pfedevsim v nepopuldrni pondélni terminy. Mladsi respondent navstévuje

domaci utkani spise pfileZitostn€ a utkani si vybira v zavislosti na hostujicim celku.

Zapasovy doprovodny program oba dotazovani nebyli schopni blize komentovat

a hodnotit. V porovnani s jinymi kluby Chance Ligy je dle jejich ndzorii na mizerné
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urovni. Mladsi z respondentli pak opét zminil, Ze pii po¢tu fanouskii na tribunach je
zapasovy program zbyte¢ny. Star§i z respondenti vzpomnél na povedené zapojeni
mladeznickych kategorii, kdy mali hokejisté benateckého klubu sehrali mini-duel

v prestavkové pauze.

HC Slavia Praha

Rozhovory s fanousky klubu HC Slavia Praha byly uskute¢nény opétovné se dvéma
osobami. Konkrétnéji nejdiive s zenou Monikou (29 let) a pak s muzem Janem (38 let),

ktery zije v Litométicich, ale je dlouholetym fanouskem slavistického klubu.

Webové stranky a socialni sité

Oficialni stranky byly hodnoceny kladné, respektive je povazovali fanousSci v porovnani
s ostatnimi oficidlnimi webovymi strdnkami klubii za piehlednéjsi. Pti vyhleddvani
konkrétnich informaci nebyl problém se na webu zorientovat. Obsahové jsou s naplni
webu fanousci spokojeni. Rozsah tématiky ¢lankt a jednotlivych piispévkl povazuji
za dostacujici, ale ne nijak ojedinély nebo nadprimérny oproti jinym webovym

strankam.

Oba jsou aktivnimi uZivateli Facebooku, tudiz sleduji informace o klubu pfedevS§im
na této siti. Monika nesleduje déni v klubu pravideln€, zatimco Jan ano. Ten vybira
pfedevsim video prispévky s hraci at’ uz pozapasovych rozhovorli nebo zajimavosti

z tréninkli A-tymu.

Pochvala sméfovala predev§sim k instagramovému profilu, ktery odhaluje zajimavé
fotografie at’ ze zdzemi klubu, tréninkd a osobniho Zivota hracu, tak i nékteré ispéchy

osobnosti spojené prave s prazskym klubem.

Propojenost klubu s fanousky

Zastupce Jan zminil nedostateCnou provazanost klubu s fanousky spojenou
se skutecnosti, ze od té doby, co se klub nefadi mezi extraligové kluby, se tato oblast
zhorS$ila. Pfi porovnani s kluby v aktualné hrané lize je vSak podle néj propojenost
s fanouSky klubu na odpovidajici trovni. Druha zastupkyné propojenost s fanousky
nepovazuje za podstatnou soucast, nebot’ sleduje piedev§im hokej bez ohledu

na jakékoli doplitujici aktivity okolo hokeje.
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Komunikace ze strany klubu vzhledem k fanouskiim

Oba respondenti neméli s komunikaci vzhledem ke klubu zadny problém. Oba chvali
reakci klubu na dotazy fanouska predevsim na facebookovém profilu. Respondent Jan
navic zminil webovou sekci ,,Ptejte se“, kde se fanousci mohou ptat dle rozdélenych

tematickych kategorii.

Pti dopliujici otazce, zda pocituji néjaké zmény plynouci ve zlepSené komunikaci
od klubu smérem k fanouskiim, nezminovali zadna konkrétni opatieni. Respondent Jan
naopak poukazal na fakt, Ze v tomto ohledu vnimé spiSe stagnaci a ocenil by lepsi
zapojeni fanouskt do déni klubu. Zminil, ze skrze instagramovy profil Casto probihaji

v jinych klubech soutéze o vstupenky na zapasy nebo jiné darky z fanshopu.

Navstévnost a zapasovy program

Monika navs$tévuje pfevazné domaci utkani v sobotni hraci dny s rodinou. Na utkéani
ve vSedni dny nechodi a na vyjezdova utkdni také ne. Doprovodny program b&hem
zapasi hodnotila jako velmi povedeny, pfedevSim pii zapasech s atraktivnéjSimi
soupeti. N&které soutézni hry ptimo na ledé¢ si uzili 1 jeji clenové rodiny, coz vyrazné

zlepsilo jeji hodnoceni.

Druhy respondent nenavstévuje béhem sezony vétSinu domacich utkéni hokejové
Slavie, protoze jak jiZ bylo zminéno, neZije v Praze. Pokud jede sledovat utkani
na stadion, dava ptfednost fotbalovému utkani. U vyjezdnich utkani sleduje jen ta,
ve kterych Slavia hraje v Litoméficich. Vzhledem k jeho ne pfili§ ¢astym navstévam
nemohl doprovodny program na stadionu hodnotit dopodrobna, nicméné v zavéru
rozhovoru autorka otazku zopakovala a respondent si vzpomnél na nckteré aktivity
pfimo na led€. Pochvaloval ptedev§im zapojeni mladSich kategorii do déni A-tymu

muzi, diky tomu se mohou setkat s jejich vzory piimo pfi jejich hracim tempu.

6.4 Vysledky komparace klubii

Vysledky shrnuté v této kapitole vychazi ze stanovenych kritérii popsanych v metodice

této bakalarské prace v kapitole 4.4.
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Reklama a public relations

Reklamni sd€leni vyuzivaji vSechny porovnavané kluby, ackoli ho v radmci své
marketingové komunikace pojimaji odlisné. Benatecky klub hojné vyuziva regionalniho
rozhlasu pro propagaci klubu a ve snaze zvyseni navstévnosti domacich zapast. Narazi

vSak na nedostate¢nou fanouskovskou zakladnu.

Naproti tomu slavisticky klub Cerpa ze své tradicnosti a vérnych fanouskt, nicméné
dosah reklamy pomoci outdoorovych prostiedkli je vyrazné vyssi nez u benateckého
klubu. Nicméné prazsky klub nardzi na mnohem siln¢jSi konkurenci a to nejen
v hokejovém prostiedi, ale 1 ze strany dalSich sportl, kterych je v Praze nesrovnatelné

vice a jsou také velmi oblibené.

Litoméficky hokejovy klub cerpa predev§im ze skutecnosti, Ze hokej je stile jeden
z nejpopularnéjSich sportii a v Litoméficich se jedna o nejvyssi sportovni soutéz vibec.
Navic k prihlédnuti k faktu, ze se na ledé objevuji i znama hokejova jména, laka tak
vice fanouskd. ZlepSend PR komunikace a propagace klubu fadi litoméficky klub

v porovnani s prazskou Slavii a benateckym klubem na prvni misto.

VSechny z klubl vyuZzivaji soutéZi s reklamnim sdélenim nékteré z lokélni firmy ptimo
na ledové plose. Pti uskuteciiovanych rozhovorech se vSak ukazalo, Ze v Benatkach tato
moznost opét ztraci vzhledem k poc¢tu divaki v tribunach a tézko hleda jen zajemce
o zapojeni se do piestavkové soutéZe. Litoméficky a slavisticky klub naproti tomu
ma mnohem vice moZnosti a tak se propagované firmy v rdmci soutéZi 1 vyznamné

obménuji.
Propagace a propojenost klubu s fanousky

V tomto ohledu je nutno pfihlédnout na jiz nckolikrat zminény problém v poctu
fanouski. Litométicky klub a jeho propojenost s fanousky se urcité zlepSuje vzhledem
k tomu, ze uroven ligy je ze vSech sport v Litoméficich nejvyssi a je to tedy
ve sportovnim prostiedi to nejlepSi co mohou sportovni fanousci navstivit. Péce
o fanousky se dle slov dotazovanych respondentli i predstaviteld klubu zlepSuje,
coz potvrzuje 1 zvySujici se navstévnost v poslednich tfech sezondch, pfestoze
vysledkové hral A-tym na pfiblizné¢ stejné Urovni. Pfestoze existuje fanklub, jeho
propojenost s klubem je nizké urovni. Fanklub cca o 50 ¢lenech nepocituje ze strany

klubu dostatecnou néklonnost. Piestoze fanklub pravidelné jezdi na venkovni zapasy
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a pfi charitativnich akcich poskytuje pod jménem klubu nemalé ¢astky pro podporu,
ocekaval by lepsi podminky a spolupraci s klubem. Na druhé stran¢ v porovnani
s ostatnimi kluby jsou soutéze porddané v pribéhu prestavkovych soutézi vyrazné
kvalitnéji pojaté. Rliznorodost nejen poradnych soutézi, ale i cen pro ucastniky piipadné
vitéze jsou na vysoké urovni.

wev

ukolem, nebot’ samotny pocet fanouskl je maly. Klub se nicméné snazi o propagaci
prostiednictvim rozhlasovych medii a pfedzapasovych bulletini. Bohuzel moderni
prostfedky jsou na dnesni dobu pomérné zaostalé. Absence U¢td na dnes bézné
pouzivanych aplikaci urcité ochuzuje klub o potencidlni divaky. Instagramovy profil
nebo 1 ucet na YouTube kanile jsou dnes béZnou soucasti vSech modernich

marketingovych nastrojii pouzivanych pro efektivni komunikaci.

Propagacni ¢innost klubti z Litoméfic a Slavie povazuje autorka za srovnatelnou, ackoli
prazsky klub mé v této Cinnosti nesrovnatelné vétsi zkuSenosti. Zatimco propagacni
alespoit minimdlni rozsah socidlnich siti. VSechny kluby se soustfedi piedevsim

na online marketingovou komunikaci.

Litométicky klub hojné vyuzivd rtznych charitativnich akei, kde mlze prezentovat
jméno klubu. V uplynulé sezon¢ né&kolikrat navazal spolupréci s détskym Klokankem,
Domovem déti, nemocni¢nim détskym oddélenim, pfi kterych organizoval dny pro déti
a pomoci riznych soutézi v ramci domacich zapast daroval vytézek na podporu téchto
organizaci. Stejn¢ jako kazdy rok i letos prob&hla spoluprace s Hospicem Svatého
Stépana. Do pétikilometrového béhu se vydala i pétice hradl A-tymu a skrze
né podpotil klub fungovani této instituce. V této cinnosti je klub z Litoméfic

nejaktivnéjsi oproti porovnavanym celkiim.

Pti propojenosti fanouskl s klubem 1ze povazovat za stézejni bod merchandising tedy
nakup pfedmétii jako jsou $aly, dresy, Cepice, kSiltovky apod. V této casti komparace
by jasnym vitézem vzeSel prazsky klub, jelikoz jako jediny provozuje svij oficialni
fanshop v plném rozsahu. Litomé&ficky klub dle slov pfedstavitelky provadi zmény
a upravy pro novy provoz fanshopu. Nicméné fanshop fungoval s velkymi nedostatky

jiz v minulych sezondch. Benatecky klub se v této ¢innosti neangazuje viibec.
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Weboveé stranky a socialni sité

Vzhled oficidlni webovych stranek vSech porovnavanych klubt byl hodnocen spise
pozitivné vSemi dotazovanymi fanousky. Povazuji je za moderni a libivé. Na druhou
stranu prehlednost webovych stranek byla vzdy hodnocena méné uspokojive. Fanousci
podotykali, ze jim pfi vysSim poctu ¢lankl za den nékteré informace unikaji. VSechny

kluby vyuzivaji stejného poskytovatele pro provoz svych webovych stranek.

Obsahova napln ptispévkli na webovych strankach uz se prece jen lisi. Zatimco fanousci
litoméfického klubu ocenili zlepSeni obsahu c¢lanki v uplynulé sezoné, benatecti
nezaznamenali zadny posun, ackoli obsah shleddvaji za dostacujici. Obsah c¢lankt
slavistického klubu byl jiz pfi provadéni vyzkumu velmi rozsahly a fanousci jsou
s redak¢ni ¢innosti spokojeni. VSechny tfi kluby vSak pfiznali vyraznou nedostatecnost
v persondlni struktufe pro redakcni Cinnost. VétSina redaktorti nefunguje na Urovni
zameéstnanct, ale pouze na systému odmén ze strany poskytovatele provozu webovych

stranek.

Pro srovnani jednotlivych klubl pii sledovani poctu fanouskli na socidlnich sitich

poslouzi tabulka 7.

Tabulka 7: Srovnani poctu fanouskt na socialnich sitich

Pocet sledujicich ke kvétnu 2019
Klub
Facebook Instagram Twitter
HC Stadion Litométice 4750 2 050 510
HC Benatky n. Jizerou 2 300 - -
HC Slavia Praha 41 280 8200 4950

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 7 vyplyva, ze slavisticky klub vyrazné pied¢i v poctu fanouskti na socialnich

vvvvv

historii prazského klubu i Gi€asti v extraligové soutézi.

Vyuziti socialnich siti uz kluby zcela vyznamné rozd¢luje. Zatimco litométicky
a slavisticky klub vyuziva Sirokého spektra komunika¢niho kandld, ve kterych
1rozliSuje obsah, benatecky klub vyuziva pouze profilu na Facebooku. Z pohledu

moderni marketingové komunikace je rozsah vyuziti socidlnich siti velmi omezeny
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avinternetové dobé mize byt stézejnim problémem nedostatecné efektivni

marketingové komunikace.

U benateckého klubu doslo pti vyzkumu k zajimavé kolizi. Zatimco ptedstavitel klubu
nepovazuje provoz instagramového profilu za nutny a podle jeho slov se jeho zalozeni
vedeni klubu brani, nebot’ nemé dostatek personalu pro jeho provoz, fanousci by vznik

této socialni sit¢ pro klub ocenili.

V dlouhodobém horizontu planuji zvefejiiovani a strukturu piiddvanych piispévka
pouze v prazské Slavii. Benatecky klub organizuje obsah svych stranek pouze podle
hranych zépasi, béhem letni piipravy se ¢innost webovych stranek i socidlnich siti
omezuje. Litométicky klub respektive jeho zastupce potvrdil, ze od nové sezony planuji
utvaret strukturu vedeni webovych stranek a socidlnich siti dle ur¢it¢ho harmonogramu,
aby nedochazelo k piekryvani c¢lanka tak, jak na to poukazovali 1 fanousci

v rozhovorech.

Navstévnost a zapasovy program

Néavstévnost se 1 vzhledem k velikosti stadioni, klubii a fanouskové zakladny vyrazné
1i8i. PrestoZe Slavia je tradicnim klubem napfiic¢ ¢eskou hokejovou historii, ndvstévnost
sezony 2018/2019 byla podprimérna a zustala za ocekdvanim vedeni klubu. To je
pricitano jak setrvavani klubu v Chance Lize, tak minimalnimi ndznaky ve vykonech,

aby bylo dosazeno navratu mezi elitu.

Benatecky klub se potyka s velmi nizkou navstévnosti jiz nékolik sezon a tento fakt
pricitaji, jak vedeni klubu, tak fanousSci malému méstu. Autorka bakalarské prace
povazuje nizkou navStévnost 1 za odraz netradi¢nosti hokeje v Benatkach, jelikoz
1 pti vysledkové uspésnych sezonach nebyly statistiky navstévnosti v zavratném ristu.
Pii posledni ucasti Benatek v play-off v sezoné¢ 2016/2017 se pfii tfech domécich

zapasech ve vyfazovacich bojich zicastnilo celkové 928 divaka.

Litométicky klub v porovnani s ostatnimi kluby v navstévnosti jasné vévodi. V zakladni
¢asti dorazilo na domaci utkani primérné 1063 divaki a v play-off bojich dokonce
1 720 divaka, byt Litoméfice z vyfazovacich boji vypadly hned v prvnim kole.
Pti celkové kapacité stadionu je vSak dosazend navstévnost vyznamnym uspéchem

uplynulé sezony.
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Ceny vstupenek jsou pii porovnani klubi velmi nevyrovnané, zatimco v Benatkéach
se dospéla osoba miize zucastnit mistrovskych zapasti uz za 50 K¢, stejna castka
na utkédni druhé nejvyssi ligy by na Slavii stacila pouze na piipravné utkani. Vstup
v Litoméficich pro dospélého je zpoplatnén 60 K¢ a ceny za zhlédnuti utkani

ve stadionu slavistického klubu neklesaji pod 120 K¢ v pfipadé mista k sezeni.

Pticemz plati, ze Slavia je jedinym klubem, ktery rozd¢luje své sektory na sezeni a stani
a tim 1 odliSuje vysi cen vstupenek. Tato skutecnost ji vSak zvysuje naklady na ohlidani
prostorti tak, aby lidé skute¢né vyuzivali mista za poplatek, za ktery nakoupili. Prazsky
klub také rozliSuje den zakoupeni vstupenky, v ptipad¢ vcasného nakupu alespont den

predem jsou vstupenky levnéjsi o 10 K¢.

Zvyhodnéné vstupenky pak ma opét nejnizs$i castkou zpoplatnény Bendtky, které
dichodce a déti lakaji na témét cenu pouhych 10 K&. Litométicky klub ma utkéni
zpoplatnéno 60 K¢ bez ohledu na vek, avSak déti do 140 cm maji vstup zdarma. Slavia

vpousti déti do 140 cm do stadionu za 40 K¢.

Permanentni vstupenky také odrézi velké rozdilnosti mezi jednotlivymi kluby. Zatimco
majitelé celorocnich vstupenek prazského klubu ziskavaji kromé pfistupu na zapasy
nékolik vyznamnych vyhod, litoméficky 1 bendtecky klub v tomto ohledu zaostava.
Litométicky klub navic procentualné pokryvéd permanentnimi vstupenkami nejvice
sedadel proti porovnavanym klublim a autorka povaZuje za vhodné zvazit bonusové

pfedméty ¢i moZnosti pro majitele permanentnich vstupenek.
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7 DISKUZE

Cilem bakalarské prace bylo porovnani uziti a rozsah marketingovych nastroju
pouzivanych u klubti druhé nejvyssi hokejové ligy v Ceské republice. Vyzkum se opiral
o kvalitativni metody, jimiz byly rozhovory s fanousky, predstaviteli klubu

a strukturované pozorovani v pfirozenych podminkach, tedy pifimo v d&jiSti domaciho

utkani kazdého z porovnavanych klubt.

Kvalitativni metody byly upfednostnény pied t€émi kvantitativnimi kvili detailn€j$im
informacim, které by se z klasického dotaznikového Setteni ziskavaly s vét§i narocnosti.
Kvalitativni vyzkum nabizi moznost ziskani konkrétné;jsich vysledkd, i proto byl zvolen
polostrukturovany rozhovor. Ten nabizi moznost vybéru tematickych okruht, které

mohly byt posléze postupné rozsifeny o otazky, tak aby cely vyzkum doplnily.

Vysledky této bakalatské prace lze na zaklad¢ vybranych porovnavanych klubt
zobecnit na celou Chance Ligu. Kluby byly vybirdny zamémé tak, aby se liSily
v riznych aspektech. Benatecky klub byl volen jako zdstupce malych klubti, u nichz
sttedn¢ velky klub socekavanim, Ze uroven marketingové komunikace bude
mit rozvinutéj$i spektrum pouZziti marketingovych nastrojii. V tomto piipadé by jako
zastupce zvolen litoméficky klub. A v posledni fadé prazsky klub Slavia, jako zastupce
téch nejvétsich klubd, jejichz wroven marketingové komunikace se blizi urovni

extraligovych celkd.

Vysledky pro Gcely bakalaiské prace byly ziskdvany primarné v plilce hokejové sezony
tak, aby ziskané vysledky vychazely z bézné navstévnosti, propagacnich udalosti
aprogramu béhem utkdni neovlivnéné zaCitkem sezony nebo tésnym startem pied
play-off, kdy mél klub bud’ jistotu postupu, nebo naopak sezona pro n¢j znamenala

konec bez vytazovacich boji.

Pii uskutecnéni rozhovorti s fanouSky byly tyto osoby vybirdny zdmérné tak,
aby se liSily pfinejmensim v€kem a pro UcCely bakaldiské prace vznikly rozdilnosti
v jednotlivych odpovédich. Piekvapenim autorky bylo, Ze 1 v pfipad¢ detailn€jSich
odpovédi téchto respondentii se nezavisle na sobé shodovali na irovni marketingové

komunikace.
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Online marketingovd komunikace je zcela jisté¢ nejvice vyuzivanou formou propagace,
nebot’ ma nejveétsi dosah na Sirokou vetejnost. Nékteré marketingové ndstroje i mimo
online komunikaci jsou vSak upozadény. Outdoorova reklama skrze plakaty a billboardy
je dle nazoru autorky nevyuzivana dostatecné, byt je jeji dosah nezanedbatelny a ma

pomérné silny potencial.

V teoretické cCasti autorka zmifluje merchandising respektive prodej upominkovych
predmétii spojené s klubem. Bohuzel fanshopy, které by mély tyto produkty nabizet,
existuji v podstaté pouze u slavistického klubu. Litométicky klub dle slov piedstavitelky
klubu pracuje na jeho zprovoznéni. Benatecky klub se vtomto ohledu neangazuje

vubec. Slavisticky klub mé fanshop veskrze na fungujici arovni.
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

Bakalaiska prace méla stanoveny cil komparovani vysledkii vyzkumu marketingové
komunikace a mohla tak umoznit ndhled v jakém stavu je celkova trovenn marketingové

komunikace druhé nejvyssi hokejové ligy Ceské republiky.

Autorka bakalédiské prace shrnuje veskeré vysledky v diskuzi, ze které vyplyva,
ze marketingova komunikace zpravidla odpovida celkovym ambicim klubu v provadéné
hte. Litométicky klub ma podporu ze strany svazu a ruznych projektl, a tak diky
zvySujici se navstévnosti a popularit¢ muze klast diiraz na zlepSujici se marketingovou

komunikaci.

Benatecky klub naproti tomu drzi pozici farmaiského klubu a marketingova
komunikace funguje na nizké tirovni. Zakladnim doporuc¢enim autorky bakalatské prace
je jasné stanoveni cile marketingové komunikace pro fungovani tohoto celku a pfipadné
rozvinout uzkou provazanost s libereckym klubem v Sir§im rozsahu neZ je vyména

hraci. Respektive vyuzit vzajemnou spolupraci na vyssi trovni.

Litoméficky klub funguje z hlediska marketingové komunikace na slu§né urovni, navic
ma zlepSujici se tendenci. Doporucenim pro klub by mohla byt lepsi péce o vlastniky
permanentnich vstupenek. Diky zvyhodnénym moZnostem pro tyto osoby by mohl klub
ziskavat dal$i potencialni majitele permanentnich vstupenek. Naptiklad bonusové darky
k ndkupu vstupenky, pravidelna setkani s hra¢i nebo dals$i zvyhodnéni pro majitele
permanentek. Klub ma Sanci budovat stabilni zakladnu fanouski, jelikoz hokej

v Litoméficich ma potencial kvalitni a pravidelné zabavy pro mistni obyvatele.

Slavisticky klub sice v marketingové komunikaci nezaostava a diky pisobeni v extralize
si ponechal nekteré aspekty, které ostatnim celkiim chybi. Presto ubyvajici pocet divaki
v ochozech tribun ma svou pfi€inu a klub by se mél zaméfit na tuto krizovou situaci.
Posilovat z4jem fanouskd o slavisticky hokej, skrze podporu prodeje a zlepsSené

komunikace s fanousky.

Celkova urovenl marketingové komunikace dané ligy plsobi spiSe rozpacité.
Kluby teprve hledaji vhodnou cestu, jak marketingovou komunikaci vést. Byt
se Chance Liga povazuje za vykonnostné velmi kvalitni soutéZ napfic¢ celou Evropou,
v ohledu marketingové komunikace v nékterych aspektech zaostdva. Pozice v klubu

pro marketingové ucely nejsou dostate¢né vymezeny a ohodnoceny tak, aby se dal
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predpokladat zlepSeny a efektivni vyvoj marketingové komunikace napti¢ vSemi kluby
druhé nejvyssi hokejové ligy. Celkovou oblast marketingu a komunikace s fanousky
a Sirokou vefejnosti lze povazovat za teprve pocateCni respektive za skutecnost,

ze se nachazi v pocatecni fazi rozvoje.

Na zékladé stanovenych cili této bakalaiské prace byly navrzeny obecné postupy

ke zlepSeni marketingové komunikace odpovidajici velikosti klubi.

Pro malé kluby by autorka bakalarské prace doporucovala diraz predevSim na oblast
socialnich siti. Vzhledem k finan¢ni nenaroc¢nosti pro klub je tento prostiedek vhodnym
nastrojem, jak budovat komunitu a lakat fanousky a divaky do ochozii stadionu. Cim
efektivnéjsi, to znamend zabavnéj$i a zajimavéjsi prispévky, tim je Sance na rozvoj
fanouskovské zdkladny vétsi. Mimo to by mély kluby vyuzivat bezplatného provozu

profili na téméf vSech bézné vyuzivanych socialnich siti.

Stiedné velké kluby by mély ve svych cilech marketingové komunikace klast jiz vétsi
naroky na uziti néstroji pro komunikaci nez jen online komunikaci. Za piedpokladu,
ze kluby této velikosti efektivné a aktivné vyuzivaji socidlni sité, by autorka
doporucovala nékolik dalSich nastroji k rozvoji marketingové komunikace. Kluby
by se mély zamétovat na uzsi propojenost s fanousky a snaZit se o zlepSovani jejich
komfortu nejen pfi domécich zdpasech, ale 1 mimo né. Pfikladem by mohly byt
zvyhodnéné podminky pro navstévu venkovnich zépasu skrze klubem zatizené vyjezdni
autobusy. Dale autorka doporucuje vyuzit propojenost s lokalnimi firmami pro posileni
partnerskych a reklamnich funkci. Propojenost s fanousky by m¢l klub také budovat
pomoci setkavani fanouski s hraci v rdmci dobrocinnych akci nebo u fanouskd velmi

oblibenych autogramiad.

Pro velké kluby plati, Ze Groven marketingové komunikace je opfena o kvalitni
sponzoring a partnerstvi s firmami. Fanouskovskd zdkladna by uz méla byt dobie
fanouSkovské zakladny vyuzit. Klub by se mél soustied’ovat na rozvoj merchandisingu,
jelikoz lidé obleceni tak zvané ,,do klubovych barev* se stavaji v podstaté ,,chodici®
reklamou pro svij klub. Pfedméty, které se v této oblasti vyskytuji, jsou ¢im dal,
tim vice rozmanité. Kvalitni produkty slogem klubu jsou pro fanouSky velkym

lakadlem a velké kluby by se mély na tuto oblast vyznamné sousttedit.
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PRILOHY

Ptiloha 1: Otazky k interview s predstaviteli klubu

Marketingova komunikace

Jakeé jsou cile marketingové komunikace Vaseho klubu?

Jaké nastroje marketingové komunikace pouzivate? (druhy marketingové

komunikace)

Jaké nastroje, jenz vyuzivate, povazujete z hlediska Vaseho klubu dlouhodobé

za nejefektivnéjsi?

Kolik ¢lenti se podili na fungovani marketingové komunikace v rdmci Vaseho

klubu?
Co povazujete za zlepSeni v ramci marketingové komunikace v této sezoné?

Jak ptesné rozvijite propojenost klubu s fanousky?

Socialni sité

1.

Jaké kandly socialnich siti aktivné vyuzivate? Které povaZujete v ramci

komunikace Vaseho klubu za nejefektivnéjsi?

Jak jste spokojeni s navi§tévnosti na oficialnich strankach klubu? Cim zlep3ujete
jejich navstévnost?

Rozlisujete zvetfejiiovani rizného obsahu piispévki na jednotlivych socidlnich
sitich? Zaméfujete se na provazanost jednotlivych kanala? (Priklad:
Na Instagram zvefejiiujeme zajimavosti o hracich, webové stranky slouzi

predevsim k prezentaci vysledkl a déni jednotlivych tymt.)

Jaky typ piispévkll povaZzujete za nejvice sledované/oblibené u vaSich
sledujicich/fanouskt? (Preview pied zépasy, reportaZze ze zapasu, rozhovory

s hraci apod.)
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5. Které socialni sit¢ naopak povazujete z hlediska aktivity vaSich fanouski

za nejslabsi? Jak tento problém fesite?

Navs§tévnost domacich utkani

1. Jak jste spokojeni s navstévnosti na domécich utkanich Vaseho klubu?
2. Jakym zplsobem podporujete navstévnost na domécich zapasech?

3. Kolik sedadel na stadion¢ je pokryto majiteli permanentnich vstupenek?
4. Plénujete mezi zdpasovy program v dlouhodobém horizontu?

5. Lisi se doprovodny program pii doméacich utkani v zavislosti na soupefi?

(Napft. Pfi utkani s tradi¢nim rivalem pfizptisobujete doprovodny program.)
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Ptiloha 2: Otazky k interview s fanousky klubu

Komunikace

1. Odkud Cerpate informace o déni v klubu?

2. Jak hodnotite ptehlednost oficidlnich webovych stranek klubu?

3. Jaké socidlni sit¢ pouzivate pro sledovani déni v klubu nejvice?

4. Povazujete propojenost klubu s fanousky jako dostacujici?
a. Pokud ano, co konkrétné déla klub, dle Vs, klub pro Vas jako fanouska?
b. Pokud ne, proc?

5. Doslo podle Vas k néjakému konkrétnimu zlepSeni v komunikaci klubu

s fanousky behem uplynulé sezony?

6. Které ptispévky na komunikacnich kanalech klubu sledujete nejradéji? (Preview

pred zapasy, rozhovory s hraéi, videoohlasy po zépasech apod.)

Navstévnost
1. Jak dlouho a pro¢ jste fanouskem HC Stadion Litométice/HC Slavia Praha/HC
Benatky nad Jizerou?

2. Jak casto navstévujete domdaci utkani HC Stadion Litométice/HC Slavia

Praha/HC Benatky nad Jizerou?
3. Vlastnite Vy nebo né¢kdo ve vasi rodin€ permanentni vstupenku?

4. Jak hodnotite doprovodny program béhem domadacich utkdni HC Stadion
Litométice/HC Slavia Praha/HC Benatky nad Jizerou?

5. Utastnite se venkovnich utkani A-tymu HC Stadion Litoméfice/HC Slavia

Praha/HC Benéatky nad Jizerou? Pokud ano, tak jak ¢asto?
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Ptiloha 3: Ptepis interview s predstavitelkou HC Stadion Litométice

Marketingova komunikace
1. Jaké jsou cile marketingové komunikace Vaseho klubu?

Zasadnim cilem je ptilakat, co nejvice fanouskli na stadion, tak aby hraci A-tymu méli
co nejlepsi atmosféru pro mistrovska utkani. V ramci projektu Dukla je marketingova
smysl a ze to funguje. Druhym stézejnim cilem je piilakani partnerd. Ti napomadhaji
nejen financné, ale poskytuji dary do prestdvkovych soutézi béhem domacich zapast

nebo 1 pfi charitativnich akcich.

2. Jaké nastroje marketingové komunikace pouZzivate? (druhy marketingové

komunikace)

Co se tyce reklamy, tam mame $ir§i moznosti. VyuZivame predevS§im webové stranky,
kde inzerujeme nejpodstatnéj$i informace, nebot tam mdme nejvice sledujicich.
V navaznosti na to zvefejiiujeme podstatné¢ informace 1 na naSich socidlnich sitich,
at’ uz pres prispévky, tak pres ,,stories”. Pokud chceme néco zdlraznit, pak pouzivame
video pfispévky. Co se tyce dalSich druhti reklamy, pak vyuZzivame letakii a plakati
rozvéSenych na panelech po mésté. Pii kazdém zapase vydavame bulletiny a mési¢né
rozesilame newsletter. Za podporu prodeje povazujeme 1 nezdrazovani vstupenek
na play-off oproti vstupenkam v zakladni ¢asti sezony. PfestoZe okolni kluby to tak
délaji. Co se tyce PR, snazime se to feSit predev§im skrz zvefejfiovani,
co nejzajimavejSich prispévki, tak abychom byli fanouskovi, co nejblize. Pti vétSich
akcich se snazime navazovat komunikaci s t¢émi subjekty, které jdou do akce zapojeny
a tim celkové zlepSovat tuto oblast marketingové komunikace. Témito subjekty myslim
Hospic Svatého Stépana, Centrum pro nahradni rodinnou pégi, Klokanek anebo
1 jednotlivé firmy, které nas podporuji. VétSinou se jedna o charitativni akce, které jsou
z hlediska marketingu nejlepSi moznosti pro propagaci. U fanshopu se snazime teprve
podpofit jeho rozvoj. Snazime se vytvofit, co nejlepsi grafiku a styl, tak aby to bylo

hezké.
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3. Jaké nastroje, jenZ vyuzivate, povaZujete z hlediska Vaseho klubu dlouhodobé

za nejefektivnéjsi?

Urcité prispévky na socidlnich sitich, jelikoz tam mame v soucasné dob¢ nejvétsi dosah.
Cose tyce starSich generaci fanouskl, tak pozorujeme oblibenost predevsim
v predzépasovych bulletinech, kde se doctou o nejpodstatnéjSich zmeénach a informacich

v klubu.

4. Kolik ¢lenii se podili na fungovani marketingové komunikace v ramci Vaseho

klubu?

O hlavnich zménach ve fungovani rozhoduji tii lidé z vedeni klubu, ja jakozto
PR manazerka, vedouci tymu, ktery do neddvna fungoval na mé pozici, ackoli oficidlné

neexistovala. Poslednim ¢lenem je feditel klubu.

(PR manazerka jako pozice je novinkou od sezony 2018/2019 — pozn. autorky)

5. Co povazujete za zlepSeni v ramci marketingové komunikace v této sezoné?

J& jsem na této pozici teprve prvni sezonu, takZe nemohu objektivné porovnavat.
Nicméné z doslechu od jinych lidi mohu zminit zlepSenou organizovanost zvetejiovani
prispévkl na webovych strankach a socialnich sitich. Zlepsil se servis klubu vzhledem

k fanouskiim a rozvoj Grovné potadani charitativnich akci.

6. Jak presné rozvijite propojenost klubu s fanousky?

Tuto oblast rozvijime pfedevsim pies jiz zminéné charitativni akce, na které se nas klub
zamétuje, a dlouhodobé maji tispésny dopad. Diky tomu ziskdvame i dal$i fanousky,
napiiklad poskytujeme vstupenky zdarma pro pracovniky Hospice nebo jinych center,
které jsem jiz zmifovala. Do dal$i sezony planujeme vstupenky zdarma i pro Skoly, jako
tomu tradi¢né byva na extraligovych utkani. Potfaddme ptedstavovani novych drest,
autogramiady a setkani hract s fanousky, které jsou jiz tradi¢ni zélezitosti. V ¢ervnu
béhaji hraci charitativni béh pro hospic, kde se fanousci mohou s hraci setkat a piipadné

vyfotit.
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Socialni sité
1. Jaké Kkanaly socidlnich siti aktivné vyuZivate? Které povaZujete v ramci

komunikace Vaseho klubu za nejefektivnéjsi?

Pouzivame veskeré sité, které povazujeme za bé&zné pouZivané v Cesku. Témi jsou
Facebook, Twitter, Instagram a webové stranky. Nejveétsi efektivitu sledujeme
u Facebooku, kde sdilime veskeré ptispévky, které se tykaji klubu. Instagram je také
efektivni, jelikoz ,,stories* jsou velmi oblibené a fotky s kratkym popiskem jsou pro
vetsinu fanouskua lepsi nez dlouhé prispévky na Facebooku. Z hlediska poctu oznaceni
»10 se mi 1ibi“ je Instagram nejefektivnéjs$i. Z pohledu informovanosti je to urcité
Facebook. Cilem je ,rozhybat“ Twitter, ktery v posledni dobé¢ dost stagnoval, a nic

nového se tam neobjevovalo. Sdilime zde grafiky, odkazy na ¢lanky a vtipné fotky.

2. Jak jste spokojeni s navitévnosti na oficidlnich strankich klubu? Cim

zlepSujete jejich navStévnost?

Pocet navstév na oficidlnich webovych strankach se zlepsil oproti minulé¢ sezoné
1 vzhledem k lepSim vykonim a vysledkim A-tymu. Na druhou stranu jsme jako
redakce zlepsili 1 servis pro fanousky. Kromé béznych preview a reportazi po zapase
jsme zvetejnovali 1 ¢lanky ze zivota hraci. Nékteré mély 1 pres 1 000 pfecteni, coz je
vyrazny narust v naSem pruméru. Nebo piispévky o charitativnich ucelech mély

dokonce ptes 3 000 ptecteni, ale to jsou spiSe vyjimecné situace.

3. RozliSujete zverejiovani riizného obsahu prispévkii na jednotlivych socialnich
sitich? Zamérujete se na provazanost jednotlivych kanalu? (Priklad:

Na Instagram zverejiiujeme zajimavosti o hracich, webové stranky slouZzi

predevSim k prezentaci vysledkii a déni jednotlivych tymii.)

Funguje to tak, Ze na Facebooku jsou zvefejiiovany veskeré pfispévky, které
vyprodukujeme. Na Instagram davame predevsim zajimavé fotky a prabéh zéapasi jako
rozbrusleni, ndstup na led apod. zvetejitujeme pouze ve ,,stories®, které po 24 hodinach
zmizi. Twitter jsem jiZ zminovala, teprve ho pofddné¢ ddvame do provozu, ale kromé
zajimavosti tam zvetejiiujeme 1 udalosti z utkdni mladeZe a hokejovych zapast nasich

nejmensich hracu.
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4. Jaky typ prispévki povaZujete za nejvice sledované/oblibené u vaSich
sledujicich/fanouska? (Preview pred zapasy, reportiZe ze zapasi, rozhovory

s hraci apod.)

Celkové vtomto ohledu vladne Instagram, kde je pocet ,olajkovani nejvetsi.
Co se tyCe typu prispévkil, tam dominuji predev§im piestupy hracl. Zamérné v tomto
pfipad¢ nezvefejiilujeme jméno hrace hned v titulku. Dalsi oblibené piispévky jsou
sestithy nejlepsich akci, rozhovory s hraci, posezonni rozhovory anebo piispevky
po zapasech, kdy jsme porazili favorita. Kapitolou samotnou, kdy dosahujeme velkych

¢isel ve ¢tenosti, jsou ¢lanky o reprezentaci.

5. Které socidlni sité naopak povaZujete z hlediska aktivity vaSich fanouSki

za nejslabsi? Jak tento problém resite?

Jak jsem jiz zminila, urcité je to Twitter, ale pracujeme na jeho zlepseni. Na Twitteru
ale tfeba zminujeme hrace, ktefi hrali za kalisniky a ted’ nastupuji v Extralize. PiSeme

jejich tspéchy, ¢as na led€ apod.

Navstévnost domacich utkani

1. Jak jste spokojeni s nav§tévnosti na domacich utkanich Vaseho klubu?

V této sezon¢ jsme spokojeni. Primér byl kolem 1 000 fanouski na zapas, coz je skvély
posun. Nicméné¢ do dalsi sezony bychom radi tento prumér jesté zvysili. Play-off utkani

byla téméf vzdy vyprodand a to nas rozhodné potésilo.

2. Jakym zpusobem podporujete navstévnost na domacich zapasech?

JiZ nékolikrat zminéné charitativni akce. Napfiklad ,,suSenkovy zipas® nebo utkani
pod nazvem ,,S plySadkem na hokej®, ktery je jiz tradi¢ni zaleZitosti. Po vstieleni prvni
branky zapasu domacim tymem mohou fanousci vhazovat plysédka na ledovou plochu.
Plysaci pak putuji na détské onkologické odd€lni v nemocnici v Litoméficich. Déle pak
pomoci prestavkovych soutézi, které se odehravaji ptimo na plose. Ty jsou u nas velmi

oblibené.
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3. Kolik sedadel na stadionu je pokryto majiteli permanentnich vstupenek?

Procentudlné to vychézi na cca 20 % obsazenosti celé Kalich Areny.

4. Planujete mezi zapasovy program v dlouhodobém horizontu?

Miame naplanovano dlouho dopfedu, co se bude odehravat béhem prestavky
ato vnavaznosti na aktudlnich darech od partnert. Pro ptiklad uvedu poskytnuti

pomticek pro hru ,,Bubbles football®, darky od Skoda Auto, poukazky na Pizzu apod.

5. LiSi se doprovodny program pii domacich utkani v zavislosti na souperi?

(Napf. Pfi utkani s tradi¢nim rivalem prizpisobujete doprovodny program.)

Charitativni akce sméfujeme na zapasy, kde oekdvame vySsi navstévnost, tak aby bylo
vybrano co nejvice finan¢nich prostiedki a dosah celkové akce byl vyssi. Prikladem
je zapas pro Anicku, ktery jsme vyclenili pro zapas s ceskobud&jovickym Motorem,

kde je pravidelné vyprodano.
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Ptiloha 4: Ptepis interview s predstavitelem HC Slavia Praha

Marketingova komunikace

1. Jaké jsou cile marketingové komunikace Vaseho klubu?

Tim, ze méme nejniz§i navstévnost v celé prvni lize, tak je naSim cilem pfilékat,
co nejvice fanouski. Ve méste, ktera mé sedm tisic obyvatel, je to velice obtizné. Navic
v Benatkach nad Jizerou se hraje na nejvyssi trovni badminton a volejbal, jesté v loniské
sezoné hrali fotbalisté tieti nejvyssi fotbalovou soutéz. Hraje se tu také florbal, golf
nebo tenis. Takze to sportovni vyziti je tu opravdu veliké a tak néjak ,,spolkne* hodné
lidi, ktefi tfeba v jinych méstech na hokej chodi. Hodné je to ale ovlivnéno tim poctem
obyvatel. Sice je pckné, Ze v Jihlavé chodi dva tisice lidi na zapas, ale také je osmkrat
vétsi neZ Bendtky, o prazské Slavii ani nemluv€. Tim ale neobhajuji ty naSe
hriizostrasné navstévy, které jsou nasSim dlouhodobym problémem. Asi dokazu
pojmenovat piiciny, pro¢ lidi nechodi ve vétsi mite, je tu spousta lidi, ktefi tfteba diive
chodili - Castym vysvétlenim je absence mistnich odchovanci. Kazd4d mince ma ale dvé
strany. Tehdy se tu hral krajsky ptebor, potaZmo druhd liga. Prvni liga se jen
na odchovance hrat nedd. Vi to v Litoméficich, Vsetin€, Havitové, Prostéjové a mohl
bych pokracovat. Timto musime Liberci podékovat za maximalni hra¢skou podporu,
bez které by se tato soutéz hrat nemohla. KdyZ se vratim na zacatek, tak krom¢ lepsi
navstévnosti, bychom také chtéli trochu zménit povédomi divéka o prvni lize. Oteviené
fikdm, Ze pravé Benatky jsou nejveétsi zasobarnou mladeznickych reprezentact,
kdyz ne vSech, tak tfeba U18 urcité ano. Tim, Ze tato kategorie je takovym podhoubim
pro piisti MS hra¢t do 20 let, které se navic bude konat v Ceské republice,

tak si myslim, Ze pro ¢esky hokej odvadime opravdu medvédi sluzbu.

2. Jaké nastroje marketingové komunikace pouzivate? (druhy marketingové

komunikace)

Pti komunikaci s fanousky nejcastéji vyuzivame webové stranky, kde se snazime dostat
co nejvice lidi na samotny zapas formou grafickych upoutavek. Snazime se jim ale také

v

nabidnout co mozna nejaktualnéjsi informace z déni naSeho hokejového klubu a takeé
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1 bliz8i predstaveni zdejSich hrach. Tim, Ze jsme farmou extraligového Liberce, neni
zadnou vyjimkou, Ze se tu za sezonu vystiida obvykle vice nez Sest desitek hracu.
Tak trosku ruku v ruce s tim jde i profil naseho klubu na Facebooku. Tim, Ze benatecka
redakce webovych stranek, pod které spada i profil na Facebooku, neni piili§ pocetna,
vétsinou se zde objevuji totozné ¢lanky jako na webu. K propagaci dale vyuzivame
meéstsky rozhlas. V tom si myslim, Ze mozna budeme raritou mezi prvoligovymi kluby.
Meéstsky rozhlas vzdy odpoledne ptedava obcanim informace, co se konkrétné
v nejbliz§i dobé bude ve mésté konat, vcetné pravidelnych pozvanek na hokejové
zapasy. DalSimi nasimi partnery jsou také regiondlni radio Signal z Mladé Boleslavi
¢i Boleslavsky denik, ktery kromé& pozvanek na zapasy upravuje naSe reportaze z webu.
Pro hokejové ptiznivce také pii kazdém zapase ptipravujeme tradicni zapasovy bulletin,
ktery vychazi, mam pocit, vice nez dvacet let. Zde se snazime nabidnout tfeba i néco
navic, nez bendateCti, alei soupefovi pfiznivei najdou na webu. Mnohem vétsi
a uspésnéjsi kluby nevydavaji tieba zadny zapasovy bulletin/program. Jmenovat mazu
Prostéjov, Havitfov, Porubu, Kladno, Usti nad Labem nebo v lofiské sezénd Karlovy
Vary. Jinak Instagram ani Twitter nemame a nemyslim si, Ze je budeme v nejbliz§i dobé

mit.

3. Jaké nastroje, jenZ vyuZzivate, povaZujete z hlediska Vaseho klubu dlouhodobé

za nejefektivnéjsi?

Myslim si, Ze na prvni misto bych zafadil webové stranky. V dnesSni dobé, kdyZz
to pfezenu, maji internet nebo jsou pfipojeni na Wi-Fi i seniofi v domovech dichodct
a tim nechci fici, Ze zrovna na né cilime. Chci ale fici, Ze dle mého ndzoru, maji webové
stranky nejvétsi dosah, alesponi z toho, co my smérem k nim nabizime. U kazdého bych
dokézal najit plus a zaroven i minus, ale z toho, co mam moznost zaslechnout i ze svého

okoli, nejvice lidi oslovi pravé web.

4. Kolik ¢lenii se podili na fungovani marketingové komunikace v ramci Vaseho

klubu?

Redak¢éni Cinnost bohuzel vykonavame pouze ve tfech lidech, z toho dva jsme
tu dvanact let. Finan¢ni motivace je miziva. Bohuzel v tak malém mésté nepocitame

s moznosti, Ze se najde néjaky nadSenec a bude to délat pouze z dobrého pocitu.
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V posledni dobé se ale v akcich pro fanousky angazuji také trenéti mladeze, ktefi
vymysli rizné akce v propojeni s A-tymem a divaky. At uz setkani malych hokejisti
s hra¢i A-tymu, rizné soutéze pii vybranych prvoligovych utkanich nebo zhotoveni

propagacnich pfedméth atp.

5. Co povaZujete za zlepSeni v ramci marketingové komunikace v této sezoné?

Paklize se to d& pocitat do marketingové komunikace, tak je urcité to propojeni
benatecké mladeze s hraci A-muzstva, kdy se po vybranych zapasech po zapase setkaji
mali hokejisté se svymi vzory na led¢. Nedilnou soucasti této akce byva tombola
o hodnotné ceny, at’ uz s hokejovou ¢i mimo hokejovou tématikou. O vySe zminéné
se zaslouzili zejména mladeznicti trenéfi v Cele s Séftrenérem mladeZe. Pti téchto akcich

je vzdy daleko pocetnégjsi navsteéva.

6. Jak presné rozvijite propojenost klubu s fanousky?

Skalni jadro dostava vzdy pied sezonou permanentni vstupenky. FanousSci jsou zvani
na akce pofaddané klubem, napiiklad na valnou hromadu. Klub také dotuje jejich
vyjezdy na venkovni utkani. Kdokoliv z klubu je pak kdykoliv schopen odpovédét
na jejich otazky, at’ uz prostfednictvim mailu nebo se mohou na zimnim stadionu

zastavit pro odpovéd’.

Socialni sité
1. Jaké Kkanaly socidlnich siti aktivné vyuZivate? Které povaZujete v ramci

komunikace Vaseho klubu za nejefektivnéjsi?

Na tohle jsem v podstaté odpovidal v piedchozi sekci. Ze socidlnich siti vedeme jen
facebookovy profil. Vesmés se tam objevuji podobné ¢lanky, které davame i na web.
Ve vétsi mife tam vyuZzivdme pozvanky na zapasy. Co se ty¢e mladeze, davame tam
vysledky ptislusnych kategorii, ptipadné pokud trenéfi poslou néjaké vtipné video nebo
foto nejlepSiho hrace. Pravé informovanost ohledné mladeznickych tyma se urcité

zlepsila s ptichodem nového $éftrenéra mladeze.
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2. Jak jste spokojeni s navitévnosti na oficialnich strankach klubu? Cim

zlepSujete jejich navstévnost?

Konkrétni pfesnd cisla navstévnosti nezndm. Nicméné si myslim, Ze nase webové
stranky plni sviij Gcel a jejich navstévnost nebude nikterak zanedbatelnd. Pokud
je na webovych strankach zajimavy obsah, urcité se zveda i jejich navstévnost. Urcité
nesta¢i napsat jen n¢jaké preview a posléze reportaz ze zapasu. Obsah internetovych
stranek by m¢l byt pestry. Musi se tam objevit také néco navic, co se lidi jen tak
nedozvédi, at’ uz rizné postiehy hracu, trenéru ¢i predstaviteli klubu nebo zajimavosti,
ke kterym by se priznivci ¢i Sirokd hokejova vefejnost za jinych okolnosti nedostala.
Pevné véfim, ze se nam to dafi. V tomhle urcit¢ velkou mérou pomaha nase skromna

redakce, kterd svym zdpalem pro praci kvalitu naSeho webu rozhodné zvysuje.

3. RozliSujete zverejiovani rizného obsahu prispévki na jednotlivych socialnich
sitich? Zamérujete se na provazanost jednotlivych kanala? (Priklad:
Na Instagram zvefrejiiujeme zajimavosti o hracich, webové stranky slouzi

predevSim k prezentaci vysledkii a déni jednotlivych tymii.)

Na tohle jsem také viceméné jiz odpovidal v predchozich odpovédich. Provazanost
webu a Facebooku je u nds ziejma. VétSina cClankii z webu se zaroven objevi
1 na Facebooku. Instagramu, Twitter nebo kandl na YouTube neméme. V tuto chvili
o tom ani neuvazujeme. Na webovych strankach zvetejiiujeme dalsi informace tykajici
se chodu klubu, napfiklad pozvanku na valnou hromadu ¢i potfddani autobusovych
vyjezdl fanouskll na venkovni zdpasy. Webové stranky jsou takovym nasim stézejnim

nosnikem mezi klubem a fanousky.

4. Jaky typ prispévki povaZujete za nejvice sledované/oblibené u vaSich
sledujicich/fanouski? (Preview pred zapasy, reportaZe ze zapasi, rozhovory
s hraci, apod.)

Domnivam se, Ze to budou rozhovory. Pokud navic respondent fekne néco,

co se vymyka béznym situacim, neni to fadni a je to néjakym zplsobem Sokujici, tak

to urCité ma u vefejnosti ohlas. Dokdzat se to d4 1 na tom, Ze to Casto piebere

web hokej.cz. Zminit miizu kupiikladu pozapasovy ohlas s hlavnim trenérem Usti nad
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Labem Tomasem MareSem, jehoz kritika vlastnich hrac¢i po porazce 1:6 byla svym
zpusobem Sokujici a ojedin€la, tudiz se objevila pravé na strankach hokej.cz. Hodné
sledované jsou 1 rtizné rozhovory, kupiikladu s vanocni tématikou ¢i s tématikou

charitativnich akeci.

5. Které socialni sité naopak povaZujete z hlediska aktivity vaSich fanouski

za nejslabsi? Jak tento problém resite?

Na tohle se tézko odpovida. Vzhledem k pfedchozim odpovédim mizu hodnotit jen
Facebook. Nase stranka na Facebooku ma 2,2 tisic sledujicich. Myslim si, Ze to tak
né&jak odpovida, pochopitelné to ¢islo jesté vzrasta, byt ne néjakou zavratnou, raketovou
rychlosti. VSechno souvisi se v§im - malé mésto, maly klub, malo fanouska (divakd).
Pokud to neni Gplny nesmysl, tak se snazime brat v potaz i naméty z fad fanouskl
na moznosti zlepSovani. Pokud je to v naSich silach a je to néco rozumného, nemame
problém néco zménit. V posledni dobé jsme méli mnoho nabidek na grafiku. Bohuzel

to, kolik doty¢ni za grafiku pozaduji, neni klub v souc¢asné dobé schopen platit.

Navstévnost domacich utkani

1. Jak jste spokojeni s nav§tévnosti na domacich utkanich Vaseho klubu?

cv v

Spokojeni rozhodné nejsme. Opét feknu to, co jsem jiz zminoval. Nase mésto ma néco
pfes sedm tisic obyvatel. Je tu n€kolik sportovnich oddild, kteti plisobi na docela

vysokych tuzemskych urovnich. Rozhodné& bychom i tak chtéli plngjsi ochozy.

2. Jakym zpusobem podporujete navstévnost na domacich zapasech?

Rozhodné chceme pomoci webovych stranek ¢i Facebooku, aby méli lidé na ocich
pozvanky na zapas. Jeden ¢as jsme vypravovali i svozovy autobus, ktery objizd¢l okolni
obce a mél zadarmo pfivazet divaky na hokejovy zapas. KdyZz jsme si ale poté
vyhodnotili, kolik lidi opravdu pfijelo, zjistilo se, Ze to v zd&dném piipad¢ nemiize pokryt
naklady, ¢imz se od toho upustilo. Myslim si, Ze v tomto ohledu hraje 1 z&sadni roli

pohodli ¢eského obcana, jinymi slovy typicky ¢esky obcan totiz chce vidét za malo
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pen¢z, a nejlépe zadarmo, hodné muziky. Tim chci fici, ze pak dostava ptfednost
sledovani televizniho zépasu. Myslim si, a byt ty pfenosy ur¢it€¢ neodsuzuji, ze tteba
nas$i navstévnosti do jist¢ miry uskodily i pfenosy na webu hokejka.cz. Ono je
jednodussi si pustit pfenos doma, nez se v zimnich mésicich vydat vymrznout na zimni
stadion. Tyto pfenosy urCité potési fanousky, pokud jejich tym hraje na soupefové

kluzisti.

3. Kolik sedadel na stadionu je pokryto majiteli permanentnich vstupenek?

U nas to nemame tak, ze konkrétni sedacka ma svého majitele s permanentkou. Stava
se, Zze majitele permanentnich vstupenek chodi i na mista na stani. Kazdoro¢n¢ se proda
¢irozda sponzorim néco kolem dvou stovek permanentek. Jejich cena pro fanousky
je 600 K¢, vcetné ptipadnych zdpast v play-off, coz je suverénné nejméné ze vSech

prvoligovych tymd.

4. Planujete mezi zapasovy program v dlouhodobém horizontu?

Typicky mezi zdpasovy program u nas nemame. Pfi divacky atraktivnéjSich zapasech
seu nas o prestdvkach na led€¢ objevuji nejmenSi hokejist¢é nebo krasobruslafi.
Pochopitelné, pokud nékdo z nasich odchovanci dosahne néjakého vyznamného
uspéchu, dokdzeme ho nalezité ocenit pii zapasech. Stejné tak jako v piipad¢ zapast
ve vyfazovaci ¢asti vzdy pred utkdnim probiha Ceska hymna. Myslim si, Ze ve vyse

zminénych ¢innostech budeme pokracovat i nadale, mozna jesté néco vymyslime.

5. LiSi se doprovodny program pii domacich utkani v zavislosti na souperi?

(Napfr. Pri utkani s tradi¢nim rivalem prizpisobujete doprovodny program.)

Ano, urcité. KdyZz ocekavame navstévu J. Jagra a zaplnény stadion, tak tomu
pfizptisobime 1 zapasovy program a to je ale 1 v piipadé jinych vehlasnych soupetii. Ono
je pak tézké, kdyz piijede ve vSedni den Kadan a v hledisti se ,,tisni* okolo stovky
divakt. Ale urcité citim, ze v tomto madme mezery, které bychom do budoucna chtéli
odstranit. Nebudu zastirat, kdyz feknu, Ze i samotni sponzofi jsou z takto malych

navstév poncékud rozmrzeli. Bereme to jako fakt, se kterym chceme do budoucna
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bojovat. Zatim se nam to moc nedafi. Kdyby se kazdoro¢n¢ zvySovala primérna

navstévnost, freknéme o padesat divaki, byl bych maximalné spokojeny.
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Ptiloha 5: Ptepis interview s predstavitelem HC Benatky nad Jizerou

Marketingova komunikace

1. Jaké jsou cile marketingové komunikace Vaseho klubu?

Vzhledem k historii klubu je na$im cilem pfedev§im navrat mezi hokejovou elitu Ceské
Republiky. Uvédomujeme si, ze bez kvalitni marketingové komunikace tento navrat
nebude jednoduchy, a proto se neustdle snazime o jeji rozvoj, prestoze financni
prostfedky jsou vzhledem k niz$i soutézi omezeny. Partnefi a sponzofi samoziejmé byli
flexibiln€jsi a ochotné&jsi, kdyz se klub nachdzel v Extralize. Snazime se neustale
zvySovat povédomi o klubu a dévat najevo, zZe slavisticky hokej nezmizi, a naopak,

zZe se snazime o jeho obnoveni, jako tomu bylo v naSich nejlepSich sezonach.

2. Jaké nastroje marketingové komunikace pouZzivate? (druhy marketingové

komunikace)

VyuZzivame pfedevsim reklamnich prostfedkili, podpory prodeje vstupenek, PR a to jak
prostfednictvim webu, tak socialni sitich. VyuZzivame osobni komunikace s fanousky

a také jiz zminéné socidlni sité a informacni kanaly.

3. Jaké nastroje, jenZ vyuZzivate, povaZujete z hlediska Vaseho klubu dlouhodobé

za nejefektivnéjsi?

Rozhodné socialni sité a internetova reklama.

4. Kolik ¢lenii se podili na fungovani marketingové komunikace v ramci Vaseho

klubu?

V soucasné dob¢ funguji v oblasti marketingové komunikace dva lidé na plny uvazek.

Dale funguje redakce pii tvorbe ¢lankt a prispévka.
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5. Co povaZujete za zlepSeni v ramci marketingové komunikace v této sezoné?

Nepozorujeme zadné vyrazn€jsi zlepSeni v rdmci marketingové komunikace, nebot

se snazime predevsim o udrzeni té stavajici.

6. Jak presné rozvijite propojenost klubu s fanousky?

Prostiednictvim socialnich siti. Zvefejiiujeme zajimavé prispévky a jejich dosah

na nasich socialnich sitich je oproti jinym klubim veliky.

Socialni sité
1. Jaké kanaly socidlnich siti aktivné vyuzivate? Které povaZujete v ramci

komunikace Vaseho klubu za nejefektivnéjsi?

Vyuzivame vSechny bézné socidlni sité jako Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.

Za nejefektivnéjsi povazujeme Facebook a Instagram.

W
z

2. Jak jste spokojeni s navstévnosti na oficialnich strankach klubu? Cim

zlepSujete jejich navstévnost?

S navstévnosti na webovych strankdch jsme spokojeni. Jak jsem jiz zminoval, dosah
mame oproti jinym klublm znaény. NavStévnost podporujeme predevSim

prostiednictvim odkazl na socidlnich sitich.

3. RozliSujete zverejiiovani rizného obsahu prispévki na jednotlivych socialnich
sitich? Zaméfujete se na provazanost jednotlivych kanali? (Priklad:

Na Instagram zverejiiujeme zajimavosti o hracich, webové stranky slouZzi
predevsim k prezentaci vysledkii a déni jednotlivych tymii.)
RozliSujeme. Na Instagram zvetejniujeme piedev§im fotky ze zéapast, zajimavé fotky
z piipravy nebo zazemi hokejisti. Na Facebooku pfedevS§im prezentujeme rozsahlejsi
Clanky o zapasech ¢i déni v klubu 1 mimo né&j. Twitter slouzi pro zvefejiiovani

nejcerstvejSich aktualit, zmén skore a informaci z priabéhu zépasu.
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4. Jaky typ prispévki povaZujete za nejvice sledované/oblibené u vaSich
sledujicich/fanouska? (Preview pred zapasy, reportaZe ze zapasi, rozhovory

s hraci, apod.)

Nejveétsi ohlas maji hlavné cerstvé novinky v klubu, zmény v kadru a to zvlasté
pfi pfichodu zajimavych jmen nebo odchodu oblibenych tvéii z klubu. Oblibené jsou

také rozhovory s hraci po vyhrocenych utkanich.

5. Které socidlni sité naopak povaZujete z hlediska aktivity vaSich fanouSki

za nejslabsi? Jak tento problém resite?

Vzhledem k rozvrzeni socidlnich siti a tomu, Ze kazdd ma sviij ucel, nepozorujeme

a ani nemuzeme sledovat rozdilnosti ve sledovanosti.

Navstévnost domacich utkani

1. Jak jste spokojeni s navStévnosti na domacich utkanich Vaseho klubu?

Nejsme, propad v ndvstévnosti feSime.

2. Jakym zpusobem podporujete navs§tévnost na domacich zapasech?

Podporujeme to piedevsim prostfednictvim kandall, které jsem zmiiloval. Hlavné web

a socialni sité a outdoorova reklama.

3. Kolik sedadel na stadionu je pokryto majiteli permanentnich vstupenek?

V soucasné dob¢ je to pouhych cca 5 %.

4. Planujete mezi zapasovy program v dlouhodobém horizontu?

Planovani zapasovych programili v dlouhodobém horizontu drzime jiz n¢kolik sezon.
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5. LiSi se doprovodny program pii domacich utkani v zavislosti na souperi?

(Nap¥. Pfi utkani s tradi¢nim rivalem prizptisobujete doprovodny program.)

Rozhodné€ ano, atraktivni doprovodny program piipravujeme na zépasy se soupefi,
kde je ocekavand vyssi navstévnost. S ohledem na letosni podprimérnou navstévnost

se na to vice zamétime v pristi sezon€.
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