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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingové aktivity hokejového klubu HC Orli Lanskroun

a navrhy jejich zlepseni

Hlavnim cilem této bakalafské prace je ndvrh na zmény v oblasti
marketingovych aktivit hokejového klubu HC Orli Lanskroun
ataké navrhnout nové marketingové aktivity aplikovatelné

v tomto hokejovém klubu.

Analyza marketingovych aktivit na zaklad¢é silnych a slabych
stranek, monitoring socialnich siti a webovych stranek pro zjisténi
nedostatkll na téchto internetovych platformach, interview pro

ziskani podrobnych informaci z prostiedi hokejového klubu.

Vysledkem analyz jsou zjisténé nedostatky v oblasti
marketingovych aktivit a v této névaznosti jejich navrhnuté
zmény pro vybrané skupiny zdkaznikid: rozsifeni nabidkového
listu reklam pro sponzory, VIP hospitality program pro sponzory,
vyuziti direct marketingu pfi dojednavani sponzorstvi, ziskani
pracovnika pro oblast sponzorstvi, navrhy v cenové oblasti pro
fanousky, zvySeni propagace klubu, zlepSeni prostiedi pro
fanousky, upraveni akce ,,Pojd’ hrat hoke;j*, poskytovani vybaveni
pro star$i hrace, zlepSeni zdzemi pro sportovce, zmény v oblasti
webovych stranek a socidlnich siti, navrh tfech novych
marketingovych aktivit aplikovatelnych v tomto klubu (soutéze

pro fanousky, sponzorské stranky, maskot).

Marketingovy mix, komunika¢ni mix, HC Orli Lanskroun,

sponzoring, interview, socidlni sit¢, webové stranky



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing activities of the HC Orli Lanskroun Ice hockey club

and improvement suggestions

The main goal of this bachelor thesis is a proposal for changes in
the marketing activities of the hockey club HC Orli Lanskroun

and to propose new marketing activities to apply in the club

Analysis of marketing activities based on the strengths and
weaknesses, monitoring of social networks and websites to
identify shortcomings on these social network platforms,
interviews to obtain detailed information from the environment of

the hockey club

The result of analyses are acknowledged shortcomings in the area
of marketing activities and in this connection to propose their
changes for selected groups of customers: expand the offer list of
advertisements for sponsors, VIP hospitality program for
sponsors, use of the direct marketing in arranging sponsorship,
recruiting employee for sponsoring position, proposals in the
pricing scope for fans, increasing club awareness, improving the
environment for fans, adjusting details of the event "Pojd’ hrat
hokej", providing equipment for elderly players, improving
facilities for players, changes in the field of website and social
networks, design three new marketing activities applicable in this

club (competitions for fans, sponsorship stalls, mascot)

Marketing mix, communication mix, HC Orli Lanskroun,

sponsorship, interview, social networks, websites
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1 UVOD

V soucasné dobé¢ je sportovni marketing a s nim i spojené marketingové aktivity jednou
mit Gspéchy, a proto se jich snazi néjakym zpisobem dosahovat. Téchto uspécht mize
klub dosahnout, pokud bude spravné a ucelné pracovat s marketingovymi moznostmi,
které ma k dispozici. Pravé z divodu potiebnosti a uzite¢nosti, které maji marketingové
aktivity pro sportovni kluby, jsem se rozhodl vénovat tomuto tématu pozornost
1 u hokejového klubu HC Orli Lanskroun, kde si myslim, ze se urCité najdou nékteré

nedostatky u marketingovych aktivit, které se daji vylepsit.

Mezi marketingové aktivity muzeme zafadit celou Skalu rGznych cCinnosti, které
sportovni kluby vyvijeji. Napiiklad v soucasnosti by mohl jen stézi néjaky sportovni
klub fungovat bez podpory sponzori, od kterych do sportovniho prostiedi putuji velké
finan¢ni ¢astky. Na téchto ¢astkach jsou sportovni kluby ve velké mife zavislé a Casto
by bez téchto prostiedkl nedokazaly vykonévat svou ¢innost. Na druhé strané sponzofti
nepomahaji finan¢né¢ sportovnim klubim jen tak, ale vyuzivaji sport pro své
zviditelnéni a to pomoci reklam, kterych dnes najdeme ve sportu opravdu velké, nékdy

podle mého nazoru az ptehnané mnozstvi.

Marketingové aktivity v oblasti propagace, jsou zase dilezité pro udrzovani stalych
a vérnych, ale i pro pfilakani novych fanouski, ktefi jsou v dnesni dobé nedilnou
soucasti sportu a umi vytvofit perfektni atmosféru v pribéhu sportovnich udalosti.
Fanousci jsou ale i jednim z finan¢nich zdrojl pro kluby a to v pfipadé, Ze si zakoupi
vstupenky na zépas nebo néjaké to obCerstveni pii sportovni akci. Proto je pro sportovni
kluby velmi dilezita 1 komunikace s fanousky skrz socialni média. Pravé diky socialnim
médiim muazou sportovni kluby své fanousky informovat o kondni doméacich nebo
venkovnich zapasii jednotlivych kategorii, dale také o rGznych akcich, které klub
pofada, nebo piibliZit fanousklim kratkymi ¢lanky nebo videi pribéh utkani, na které se
fanousci nemohli naptiklad z néjakého diivodu dostavit.

Pod dal$i marketingové aktivity mizu urcité zaradit ¢innosti, které klub déla pro své
sportovce. Tyto ¢innosti déla klub z divodu, aby pro své hrace vytvofil to nejlepsi
prostiedi a tim padem si udrzel Sikovné hrace nebo naopak, aby diky rliznym vyhoddm

prilakal kvalitni hrace z ostatnich klubli. Mezi tyto ¢innosti mizou spadat vyjezdy na
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turnaje nebo jejich potadani v domacim prostiedi, dale také riizné formy sportovnich

soustfedéni pro vSechny kategorie, a mnoho dalSich riznych akei.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrh na zmény v oblasti marketingovych
aktivit hokejového klubu HC Orli Lanskroun a také navrhnout nové marketingové

aktivity aplikovatelné v tomto hokejovém klubu.

2.2 Ukoly
Pro dosazeni cilti prace jsem si vyty¢il tyto dil¢i ukoly:

e Analyza marketingového mixu pro cilové skupiny zakaznik: fanousci,
sponzofi, hraci, rodice

e Analyza komunikacnich aktivity na socialnich sitich, které¢ klub v soucasnosti
pouziva a porovnani vysledki s hokejovym klubem z Ceské Tebové

e Analyza webovych stranek klubu podle danych kritérii a porovnani vysledkt
s hokejovym klubem z Ceské Tiebové

e Zhodnoceni dosavadnich marketingovych aktivit a identifikace silnych a slabych

stranek pro nasledné Gpravy a zmény
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sportovni marketing

., Sportovni marketing vyznacuje vsechny aktivity, berouci v uvahu podnéty a prani
sportovnich zakaznikii a jejich naplnéni prostiednictvim smeény. (Mullin, Hardy, Sutton

in Caslavova, 2009, s. 99)

Podle Idugboe (2016) se pocatky sportovniho marketingu objevuji uz ve druhé poloviné
19. stoleti a to z divodu vyobrazeni nejlepsich hract basketbalu na tabakovych kartach
vroce 1870. Opravdovy rozvoj se objevuje az ke konci 70. let 20. stoleti spolecné
s vysilanim sportovnich televiznich pfenost. Od této doby zacal neuvétitelny rozmach

sportovniho marketingu.

Rozvoj sportovniho marketingu v Evropé je spojen s Némeckou fotbalovou
Bundesligou, kde byla prvné¢ vidét reklama na dresech fotbalového tymu Eintracht

Braunschweig v roce 1973. (Bedftich, 2007)

Sportovni marketing mizeme brat ze dvou hledisek. Na jedné strané stoji marketing ve
sportu, kam patii snaha sportovnich klubt, jednotlivci, sportovnich akei nebo soutézi
ptiblizit sport a pfildkat k nému nové sportovce nebo fanousky. Na druhé strané stoji
sport v marketingu, ktery chapeme tak, Ze podniky vyuzivaji sport, jako platformu pro
posileni své znacky a image firmy a tim padem zvySeni prodeje vlastnich produkti,

které miizou i nemusi souviset se sportem. (Nova a kol., 2016)

Vjiné literatufe bychom nasli rozdéleni sportovniho marketingu na marketing
prostfednictvim sportu a marketing sportu. Marketing prostiednictvim spotu znamena
., Wuziti sportu jako reklamy, nebo platformu sponzoringu pro podniky, které uvadéji na
trh spotrebitele v mensi mire produkty primyslové vyroby.“ (Fullerton, a kol., 2008,
s.91) Na druhé strané Marketing sportu ma na starost , aplikaci marketingovych
principii a procesii na prodej zbozi a sluzeb primo pro sportovce a sportovni divaky.

(Fullerton a kol., 2008, s. 91)

Sportovni marketing je bran z Sirokého uhlu pohledu, pokud vSak chceme tyto druhy
sportovniho marketingu néjak sjednotit, tak miizeme fict, Ze sportovni marketing je bran
z pohledu firem, které se chtéji pomoci reklamy v oblasti sportu zviditelnit. Na druhé

stran¢ z pohledu sportovnich klubii, obchodii, nebo sportovnich zafizeni, které chtéji
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pomoci marketingu podpofit bud’to prodej zbozi a sluzeb, nebo zvysit popularitu daného

sportu u divaki a sportovcd.

Kunz (2018) tika, ze zejména v posledni dob¢ se stal sport celosvétovym fenoménem
a tim padem i obrovskym cilem pro marketing. Firmy investuji do sportu astronomické
Castky, aby zvysily svou viditelnost a to ve dvou smérech. Jednim z nich je reklama
v oblasti sportu a druhym je sportovni sponzoring. Samoziejmé tim neziskavaji jenom
podniky, ale 1 sportovni kluby. Sporty, které maji obrovskou divackou zékladnu, jsou na
tom je§té 1épe, neZ ty méné popularni sporty. V Ceské republice by mezi tyto sporty
patfily bezpochyby fotbal a hokej. V soucasnosti putuje do oblasti sportu 75 %
sponzorskych vydaji. Tyto penize jsou dilezité pro ¢innost sportovnich klubt a to na

vSech vykonnostnich trovnich.

Na druhé strané sportovni kluby neziskdvaji finan¢ni prosttedky pouze od sponzor, ale
samoziejme i svou vlastni marketingovou ¢innosti, do které patfi marketingové ¢innosti,
jako jsou reklama a prodej vstupenek nebo merchandisingu. (Kotanova in Kunz, 2018)
Témito a i1 dalS$imi marketingovymi ¢innostmi se budu zabyvat 1 u hokejového klubu HC

Orli Lanskroun.

3.2 Marketingovy mix (7P)

»Soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva ktomu, aby dosdhla svych

marketingovych cilit na cilovém trhu“ (Kotler, 1998, s. 94)

Marketingovy mix je jednou z mnoha marketingovych strategii, av§ak podle (Borden in
Bottechia a Slavin, 2017) je bran jako jadro rozhodovaciho procesu organizace. Podle
Caslavové (2009) se marketingovy mix vyznaduje kombinovanim marketingovych
nastroju, mezi které patii produkt, propagace, distribuce a cena. VéE&tSinou tyto nastroje
najdeme pod nazvem 4P. V oblasti sluzeb, mezi které bez pochyby sportovni sluzby
patii, se mizeme setkat i s ndzvem 7P, jehoZ model je zobrazen na obrazku ¢. 1. To
znamena, ze k zadkladnim 4 nastrojiim jsou pfidavany jest¢ 3 dalsi. Mezi né se fadi

proces, lidé a prezentace.
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Obrazek €. 1: Marketingovy mix (7P)

Propagace

Prezentace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Caslavova (2009) uvadi, Ze marketingovy management je odpovédny za to, jaké
produkty v ptfipadé¢ hokejového klubu hlavné jaké sluzby bude nabizet pro své
zakazniky, za jakou cenu si zakaznici budou moci tyto sluzby zakoupit, v jakém
prostfedi se budou tyto sluzby provozovat, jak se vSechny tyto informace pomoci
propagace k zdkaznikiim dostanou, jaky persondl se bude o sportovce starat, v jakém
casovém intervalu budou tréninky nebo sportovni sluzby probihat a jak kvalitni bude

zazemi pro sportovce.

Mihai (2013) tik4, Ze zékladni 4 prvky marketingového mixu musi byt seskupeny
dohromady, protoZze je nezbytné, aby byly integrovany koordinované stejnym
zpusobem. I kdyZz tento autor mluvi pouze o zékladnich 4P, situace je platna

1 u roz$ifeného modelu marketingového mixu, tedy u 7P.

Caslavova (2009) udava piiklad z této problematiky, Ze neni spravné vydavat obrovské
naklady na reklamu u sluZzby, kterd neni pro zdkazniky atraktivni, nebo napiiklad

stanovit vysokou cenu za sluzbu, kterd neni dostate¢n¢ kvalitni.
3.2.1 Produkt ve sportu
., Vyrobek nebo sluzba, které jsou urceny ke smené na trhu‘ (Horakova, 1992, s. 354)

V této praci budu piistupovat k produktu hlavné jako k nehmotnému statku a to

v podobé sluzby, kterou hokejovy klub nabizi cilovému trhu.
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z §irstho hlediska. (Hordkova, 1992)

V lednim hokeji, stejné€ jako 1 v jinych sportech ma produkt 2 hlavni sméry, které maji
dalezity vyznam. Prvni znich je hlavni produkt, neboli hra samotna, nad kterou
obchodnik nemé Zadnou kontrolu, protoze nikdy nikdo nevi, jak dany zapas skonci.
Druhym pojmem je vyznam rozSifené¢ho produktu, to je misto, kde obchodnik musi
vytvorit kvalitni pfijatelné misto pro divaky, do této skupiny patii naptiklad emoce
a zazitky, které si divaci odnesou, ale i rizné benefity jako je Zivotni styl nebo soucast
socialni skupiny. (Mihai, 2013) Z tohoto pohledu sméfuje sluzba, kterou hokejovy klub

nabizi hlavné k fanouskum.

Druhou skupinou, které hokejovy klub svou sluzbu nabizi, jsou sportovci. Klub nabizi
hra¢lim moZznost hrat hokej, uci je bruslit, ale jak uz tomu bylo i v pfedchozim ptipadé,
i tuto stranku produktu doprovazeji dalsi okolnosti, které jsou se sportem spojené, viz

nasledujici obrazek ¢. 2.

Obrazek €. 2: Soubor charakteristik sportovniho produktu

Marketingovy mix

=
=]
=
£
=
=

Vrtzhy 5 vefsinost

Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton (2014, s. 20)

Pravé z dGvodu doprovazejicich uzitkli, nemusi byt ani na prvnim misté pifimo
konkrétné dany sport, ale prave ostatni uzitky, které hra¢ z tohoto sportu ma. Urcité by

se naSel hrac, ktery hraje dany sport kvili tomu, ze ma v tymu spoustu piatel
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a kamaradd, s kterymi rad travi ¢as pted a po tréninku. Nékoho miizou naptiklad bavit
vyjezdy na zdpasy a zabava v autobuse s nimi spojend a jini zase maji radi sport kvuli
odpocCinku nebo relaxaci od bézného zivota. Téchto ptikladi bychom napiiklad
u Caslavové (2009) v klasifikaci sportovniho produktu nasli i vétsi mnozstvi, ale pro

pochopeni této problematiky nam tyto piiklady zatim postaci.

Konecné tieti a posledni skupinou jsou rodice hraci, kterym hokejovy klub nabizi

sluzbu, ktera by se dala brat, jako hlidani jejich déti v Case tréninkl a zapasi.

Sportovni produkt 1ze definovat jako: ,, Veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k
uspokojovani prani a potieb zakaznikii pohybujicich se v oblasti telesné vychovy

a sportu. “ (Caslavova, 2009, s. 116)

Obrazek €. 3: Déleni sportovnich a nesportovnich produktii

Sportovni produkty

1. Divacke sportovni produktv
»  Hra nebo uddlost samotnd

Vstupenky na dochazku
Sledowvanost a poslouchdni na elektronickych médiich
2. Utast ve sportu
* Organizovand uéast (ligv a tumaje)
+ Prilezitostnd 1iéast
» Piistup k vefejn¥ym a soukromvm sportovnim zafizenim
3. Sportovni zbozi, odévy, atletickd obuv a sportovni produkty
* Sportovni vvbaveni (lvZe, golfové hole a fotbalové mice)
* Sportovni odévy (lovecké odévy, plavky a tymové uniformy)
» Atleticke boty
* Sportovni produkty (suvenvryv, lekce a obé&erstveni)

Nesportovni produkty

1. Zbozi a sluzbv, které nepfimo souviseji se sportem

Zdroj: Fullerton a kol. (2008, s. 94)

Tento obrazek popisuje, jak se mohou délit sportovni a nesportovni produkty a jaky je
mezi témito dvéma pojmy rozdil. Do sportovnich produkti patfi divacké sportovni
produkty, U€ast ve sportu a sportovni zbozi, odévy, atleticka obuv a vyrobky spojené se
sportem. Do nesportovnich produktl patii zbozi a sluzby, které nepiimo souviseji se

sportem, ale jsou prostfednictvim sportu propagovany.
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3.2.2 Propagace

., Rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi

instituce naplnuji své marketingové cile. “ (Karlicek, 2018, s. 193)

Propagaci mizeme ve vztahu k marketingu nazvat komunikaci. Komunikace je
samoziejmé pro sportovni klub velice dulezita a je velmi podstatnou sou¢asti moderniho
marketingu. Sportovni klub mé za ukol néjakym zpisobem dostat informace o dané
sluzbé ke svym zékaznikiim a to v takové podobé, aby uspokojila obé dvé strany. Na
druhé¢ strané€ pro spotiebitele znamena komunikace ptijem zprav a informaci (Horakova,
1992). Propagace vyuziva riznych metod po ziskani pozornosti cilovych zakaznikd.
Pouh¢ ziskdni pozornosti vSak nestaci, dilezit¢ je udrzet pozornost zakaznika
dostate¢n¢ dlouho, aby mu byla pfeddna zprava, kterou mu chce obchodnik sdélit.

(Mihai, 2013)

Hokejové kluby informuji fanousky naptiklad o vysledcich utkdni, o pielozeni
nékterych utkani, o akcich které se v daném prostiedi chystaji a o spousté dal§ich zmén,

které se ve sportovnim klubu déji.

Podle Caslavové (2009) mé propagace 4 hlavni néstroje, mezi které patii reklama,
publicita, podpora prodeje a osobni prodej. Tyto nastroje muzeme téz nazvat

propagacnim mixem.

V tomto hokejovém klubu se uziva hlavné propagace na socidlnich sitich a v ponékud
mens§im zastoupeni i reklama na vefejnosti. Tyto slozky jesté podrobnéji rozeberu,

v kapitole 3.4, ktera se tyka marketingové komunikace.
3.2.3 Distribuce

,, Predné umoznuje, aby zdkaznik mohl sluzbu obdrzet na presné stanoveném misté a ve

stanovené dobé. ““ (Horakova, 1992, s. 199)

ProtoZe hokejovy klub nabizi sluzby, tak se 1i8i 1 distribuce oproti hmotnym produktim.
Zakaznik si musi sluzbu proZit ptimo v ur€itém sportovnim prostiedi, v kterém je dana
sluzba nabizena. (Caslavova, 2009) V piipadé hokejového klubu HC Orli Lanskroun, je
timto prostfedim hlavné hokejova hala Bohumila Modrého v LanSkrouné, ale i dalsi

sportoviste, kterd vyuZziva.

Pro tento zpisob distribuce je dilezita propagace, protoze zakaznik si informace o dané

sluzbé hleda a chce o ni védét podrobnosti. (Caslavova, 2009) Sportovni klub tedy musi
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informovat uz ziskané nebo i potenciondlni zdkazniky o tom, kde a v kolik hodin se
dana sluzba nabizi, jaké je vybaveni prostfedi, nebo jaky personél bude mit sportovce na

starost.
3.24 Cena
,, Cena je vyjadrenim hodnoty zbozi nebo sluzby “ (Hordkova, 1992, s. 229)

Na tuto definici navazuje i definice dalsi, kterd uz se konkrétnéji soustfedi pfimo na

sportovni produkt.

,,Cenou sportovniho produktu rozumime vedle ceny materialniho také cenu

nematerialniho sportovniho produktu. “ (Durdova, 2005, s. 46)

Z této definice je zfejmé, Ze stanoveni ceny sportovniho produktu neni tak jednoduché,
musi se do této ceny zapocitat 1 uzitky, které sportovni produkt doprovazeji, viz kapitola

3.2.1 o sportovnim produktu.

Velmi dulezité je, aby cena sportovniho produktu byla pfijatelnd pro co nejveétsi
mnozstvi zakaznikl. (Durdova, 2005) At uz to jsou hraci, fanousci nebo sponzofi

prislusici k danému klubu.

Na tuto myslenku navazuje i (Mihai, 2013), ktery fikd, Ze organizace musi stanovit
spravnou cenu pro své zakazniky. Tato cena je déna faktory, jako jsou zakaznici,

konkurence, nédklady a samoziejmé zisk, ktery plyne z prodeje zboZzi.

Vyznam ceny je pro stranu nabidky a poptavky zcela odliSny. Pro zékaznika je cena
soucet finan¢nich prostfedki, kterych se musi vzdat, aby naopak ziskal jinou hodnotu,
tedy sluzbu kterou pozaduje. Na druhé stran€ pro sportovni klub je stanoveni ceny
dalezitym rozhodnutim, které ma dulezity vliv na chod celého klubu. ,,Cena je totiz
jedinym nastrojem marketingu tvorici prijmy* Hordkova (1992, s. 230) ostatni

marketingové nastroje predstavuji naopak naklady. (Hordkova, 1992)

Z téchto vSech uvedenych divodu je stanoveni ceny dulezité a i velmi obtizné. Pokud
vezmeme v potaz poptavkovou kiivku, tak ta nam tika, Ze ¢im vice firma snizi cenu, tak
tim vice se zvysi poptavka po produktech nebo sluzbach a zvysi se i prodané mnozstvi.
Pokud vSak firma ceny u svych vyrobkli nebo sluzeb navysi, zdkaznici si jich koupi
mén¢ a prodané mnoZstvi se snizi. Tahle teorie ale neplati naptiklad u luxusnich statk,

kde tato vazba mezi cenou a poptavkou miZe byt i obracend. (Karlicek, 2018)
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Obrazek ¢. 4: Kiivka poptavky po produktech firmy

IS

S

S

Cena

Prodané mnozstvi za urcité obdobi

Zdroj: Karlicek (2016, s. 175)
3.2.5 Lidé

,, Tento nastroj zahrnuje radu kvalitnich viastnosti zaméstnance“ (ééslavové, 2009,

5. 112)

Mezi takové vlastnosti patii: znalosti, dovednosti, tviir¢i schopnosti, nadani a schopnosti
zaméstnancl organizace, ale 1 hodnoty jako jsou postoje a ptinosy téchto lidi. Lid¢ jsou
nejcennéjSim aktivem organizaci. Prezentace a vyslednd hodnota organizace je tedy

déana kvalitou pracovnikt. (Hasan, 2019)

Naptiklad do dovednosti dobrych hokejovych trenérii mizeme zatfadit nasledujici

faktory:

e Pfiprava
e Najit ptilezitosti k uceni, ptizpiisobit a vyporadat se s neStéstim
e Sebeovladani
e Pouziti zpétné vazby
e Podpotit kreativitu
e Neustale a disledné hodnoceni
o Tymu
o Individualni

o Vlastni
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e Potad byt studentem

o Nejlepsi trenéti délaji nejlepsi postupy individualné (MacLeans, 2019, s. 4)

Pravé proto musi sportovni klub zafidit, aby trenéfi, ktefi maji jednotlivé kategorie na
starost, méli v daném sportu urcitou uroven znalosti, zkuSenosti a dovednosti a spoustu
dalsich vlastnosti, které jsou pro trénovani sportu velmi dulezité. Z tohoto divodu je

neustalé zlepSovani a zdokonalovani trenérti v tomto ohledu velmi diilezité.

Kromé hokejovych trenérii a realizacniho tymu jsou zde 1 dalsi lidé, ktefi maji velky
podil na fungovani hokejového klubu. Jde o zaméstnance, ktefi odpovidaji za chod
hokejové haly a v Lanskrouné jsou to zaméstnanci technickych sluzeb. Ti maji na
starost celkovou udrzbu zimniho stadionu a bez téchto lidi by hokejovy klub nemohl

poskytovat sluzby, které svym zdkaznikiim nabizi.
3.2.6 Proces

., Zahrnuje v sobé slozky, které ovlivituji dobu a zpiisob obsluhy zdkaznika. “ (Caslavova,

2009, s. 113)
Podle Caslavové (2009) u sportovnich sluZeb do oblasti procesu patii:

e Doba obsluhy zdkaznika — sem spadd tydenni plan a cCasové rozmezi
jednotlivych tréninkd.

e Rychlost obsluhy — v oblasti hokejového klubu bych sem zatadil, jak trenéfi
rychle reaguji na n€které chyby nebo nedostatky u jednotlivych hracu.

e Doba ¢ekani — diilezité je, aby tréninky zacinaly ve stanovenou dobu a hraci tim
padem nemuseli ¢ekat obleceni v Satn¢ na opozdéného trenéra a tim padem pak
nem¢li kratsi trénink.

e Forma obsluhy — sem se fadi, jakou formou jsou tréninky provadény, u malych
déti jsou napiiklad nejlepsi tréninky formou hry, u starSich kategorii uz nacvik
riznych dovednosti a cviceni.

Podle Muala a Qurneha in Khan (2014) zvySuje proces hodnotu produkti, coz je velice
dualezité pro zédkazniky. Tempo procesu a dovednosti zaméestnanct jsou zakazniky velmi

vnimany a tvoii zdklad pro jejich spokojenost s ndkupem. Proces je tedy velmi

dulezitou slozkou pro poskytovani kvality sluzeb.
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3.2.7 Prezentace

,, Prezentace je zamérena na provozovnu, ve které se sluzby poskytuji a na image firmy *

(Caslavova, 2009, s. 113)

Prezentace ma velky vyznam, protoze =zakaznici sluzby posuzuji mimo jiné
i prostiednictvim fyzického dikazu, ktery maji pfi vstupu do mista, kde je sluzba

poskytovana. (Muala a Qurneh in Khan, 2014)

Podle Vastikové (2014) jde vlastné o prvni dojmy, ktery zdkaznik ma, pii prvnim
vstupu do prostfedi, kde je dana sluzba provozovana. Tyto dojmy pak mitizou navodit

u zékaznikl pozitivni nebo negativni o¢ekavani.

Pokud budou tyto dojmy kladné, zakaznici se budou radi vracet a budou si chtit danou
sluzbu uzit znovu. Pokud budou dojmy zaporné, zdkaznici si piiSt€ vyberou jinou
provozovnu. Poskytovatelé sluzeb se tedy snazi, aby dojem, jakym pisobi prostfedi na
zakazniky, byl pozitivni a co nejlepsi, nikoliv negativni, jak to v nékterych piikladech
byva.

Podle Caslavové (2009) se v tomto marketingovém nastroji bere v ivahu napiiklad:

¢ Velikost provozovny — kapacita stadionu, velikost Saten, rozméry ledové plochy
e Vybaveni provozovny — Satny, posilovna, restaurace, bufet

e Atmosféra — jak prostfedi pisobi na zdkaznika

e Komfort — jak se zde zakaznik citi

o Cistota — pokud je prostiedi ¢isté plisobi to na zdkazniky pozitivng.
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Obrazek ¢. S: Pfedpokladany model sportovniho prostredi

@

Prostredi

stadionu \

Zdroj: Wakefield a Sloan in Béscné a kol. (2018, s. 8)

Na obrazku jsou vyobrazené faktory, které ovliviiuji prostfedi sportovniho aredlu.
Dilezité je, aby parkovani bylo dostupné pro vSechny navstévniky a zaroveil nebylo
daleko od stadionu. Faktory, jako je Cistota a moznost obcerstvit se piimo v aredlu
v prib&hu sportovni akce nebo i pii tréninku, jsou také velmi dulezité. Predposlednim
faktorem je dostate¢ny prostor. Pro divéky jde o pohodli v pribéhu zapasu a u hraci jde
o dostatecny prostor v Satnach pfi ptevlékani. Poslednim faktorem je kontrola divakt
pii ptichodu na sportovni akci, aby se zamezilo n¢jakym vytrznickym nepokojim a celé

akce probéhla v poradku.

3.3 Znacka a merchandising sportovniho klubu

Dale se u sportovniho klubu budu zabyvat i jeho znaCkou a merchandisingem, které do
oblasti marketingu a marketingovych aktivit nejen hokejovych klubii neodmyslitelné

patii. Na znac¢ku a merchandising se zamétuje 1 hokejovy klub HC Orli Lanskroun.
3.3.1 Znacka
., Znacka je dusSe vasi firmy, vaseho produktu, vasi sluzby.* (Michl, 2016)

Michl (2016) dale uvadi, Ze dusi se mysli jakési vnimani celé firmy z mnoha hledisek.
Jak vystupuje, jak se chova, jak vypada, jak ji vnima okoli, jak se 1i8i. Je to skoro samé
jako bychom dusi firmy pfirovnavali k dusi ¢lovéka. Tuto myslenku dopliiuje dalsi
definice, ktera fika, Ze na vnimani firmy je pohliZeno piedevs§im z pohledu zdkaznikd.
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. Znacka je vytvorend zakaznickym vnimani produktu nebo sluzby dané organizace.,,

(Moilanen a Rainisto in Kdyhko a Maasalo, 2014, s. 11)
Znacka ma 2 zakladni schopnosti (Michl, 2016)

e Ma vyvolavat v lidech oc¢ekavani, ktera je potfeba umét opakované uspokojovat

e Schopnost odliseni od konkurence

Schopnost odliSeni je jasnd a asi ji neni potfeba vice rozepisovat. Podle Moilanena
a Rainista, in Kdyhko a Maasalo (2014) se druhou schopnosti vlastné mysli, ze znacka
zahrnuje vSechno, o ¢em spotiebitel premysli, at’ uz je to produkt samotny, nebo s nim
souvisejici materidlni a nematerialni vlastnosti a také psychologické a socialni

vlastnosti. Tyto vlastnosti znacky praveé ptsobi na chovani kupujiciho.
,, Branding znamend strategii budovani a péci o danou znacku.* (Michl, 2016)

U znacky je dobré krom¢ brandingu, vysvétlit i pojem brand equity, ktery je z anglictiny

prekladan: jakym zpisobem zakaznici vnimaji znacku.

»lento pojem znamena aktiva, které znacka ma a kterd prinasi pridanou hodnotu

spolecnosti a jejim zakaznikum. *“ (Aaker in Kdyhko a Maasalo, 2014, s. 13)
Brand equity zahrnuje Ctyfi kategorie:

e poveédomi o znacCce
e vérnost znacce
e asociace znacek

e vnimana kvalita (Aaker in K&dyhko a Maasalo, 2014)

Se znackou se setkavame hlavné u firem. Avsak firmy nejsou jediné organizace, které si
néjakym zplsobem buduji svou znacku a svou image. V oblasti sportu se se znatkou
setkame hlavné u profesionalnich klubt. Kazdy profesionalni klub ma n&jaké své logo
nebo symbol, které¢ mizeme brat jako znacku klubu. Klub se timto prezentuje a fanousci
a divaci si vZzdy vybavi klub pravé pod néjakym logem nebo symbolem. V posledni
dobé se vSak miZzeme setkat s pojmem znacka i1 u menSich sportovnich klubt, stejné tak

1 v hokejovém klubu HC Orli LanSkroun.
3.3.2 Merchandising

Ptibuznym pojem ke znacce je ve sportovnim prostfedi urCité merchandising, ktery

v této kapitole pfedstavim a popisi.
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., Za sportovni merchandising lze povazovat propagaci sportovni organizace spolecné

o (¢

s partnery ve stylu prodeje upominkovych predmeéti. “ (Klicka, 2013, s. 354)

Pod pojem merchandisingu tedy patii, veSkeré predméty které klub nabizi svym

fanouskim, nebo 1 hracim.
Mezi tyto predméty patii naptiklad:

e Repliky dresii, minidresy

e Saly, vlajky

e Cepice, ksiltovky, ¢elenky

¢ (Odznaky, butony, ptivésky na klice

e Maskoti

e Polstare, sedaky

e Rucniky, deky

e Textilni vyrobky — ponozky, tasSky

e Mikiny, tricka

e Hracky, karty (Dvotéakova, 2005, s. 49)

Na téchto pfedmétech se klub prezentuje a to vétSinou pomoci svého loga. Jak uz jsem
uvedl v ptedchozi kapitole 3.3.1, logo mize byt brano 1 jako znacka klubu a proto stejné
tak 1jako znacka, by mélo mit poutavy a jednoduchy design, mélo by byt snadno
zapamatovatelné a také by se mélo odliSovat od konkurence, aby se nedalo zaménit.

(Klicka, 2013)

3.4 Marketingova komunikace

Sportovni kluby musi stejné jako jiné organizace neustile komunikovat se svymi
cilovymi zdkazniky. Tuto komunikaci maji kluby dobie pfipravenou a promyslenou.
Jednoduse feceno, k ¢emu bude hokejovému klubu nabizet dokonalou sluzbu, pokud

o té sluzbé nebude nikdo védét.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako: ,,kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

budoucich potencidlnich zdkaznikii* (Heskova a Stachrof, 2009, s. 51)
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Z této definice je ziejmé, Ze pomoci marketingové komunikace chtéji firmy, instituce
nebo sportovni kluby informovat, ptesvédcit nebo dokonce ovliviiovat své zakazniky

o nékupu produktl nebo sluzeb, které nabizi.

Podavané informace mtizou mit pfimy charakter. Jsou tedy ur¢ené pro konkrétni osobu.
V tomto ptipad¢ se jednd o komunikaci osobni. Pokud jsou vSak informace uréené pro

Sir$i okruh piijemct, jedna se o0 masovou komunikaci. (De Pelsmacker a kol., 2003)

Podle Labské a kol. (2009) se marketingova komunikace dale déli do tfi konkrétnéjSich
cili. Mezi tyto cile patfi informovani, pfesvédCovani a pfipominani. Informovani je
koupit. Sportovni klub musi nejen informovat o dané sluzbé¢, ale i presvédcit zdkazniky,
neboli posilit preference a postoje ke sluzb¢, aby si ji zdkaznici zakoupili. Pokud ma
cilovy trh pozitivni postoj ke sluzbé, je dobré tuto sluzbu neustdle piipominat.
Piipominani pomdha k udrzeni zakazniki pfi konkurencnim boji a tim padem zakazniky
1 motivovat k opakovanému nakupu.

Jak uvadi Karlicek (2016), aby byla marketingovd komunikace efektivni a kvalitni,
musi se sportovni klub fidit Sirokym spektrem principi. Sportovni manazeii by méli
vychazet hlavné z toho, jak dané sdéleni plisobi na zakazniky. Jestli je sdéleni z pohledu

manazert dobré, ¢i Spatné nehraje vibec diilezitou roli.

Obriazek ¢. 6: Model efektivni marketingové komunikace

Situaéni kontext

Zmeéna postojl

T

Zaujeti Pochopeni WOM

Pfesvédéeni*

Zdroj: Karlicek (2016, s. 23)

a chovani

Z modelu efektivni marketingové komunikace je ztejmé, ze efektivni marketingova
komunikace ma nékolik ¢asti. Musi zdkazniky zaujmout, zékaznici ji musi spravné
pochopit a také je musi sdé€leni presvédCit k ndkupu sluzby. Situace, ve které je

marketingova komunikace pouzita, hraje také velmi dilezitou roli. Poslednim faktorem
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je WOM neboli Sifeni mluvenym slovem, které mé na Sifeni informaci mezi lidmi

obrovsky vliv.
.,V dnesni dobé tradicni formy komunikace nestaci. ““ (Kuzbik, 2017, s. 255)

Podle Kuzbika (2017) jsou Casy, kdy fanouskim stacilo si jednou tydné nebo mési¢né
precist informace o svém oblibeném tymu pry¢. V soucasnosti jsou podporovatelé
sportovnich organizaci velice vybiravi. Stale dokdzou byt vérni a milujici, ale to se
muze béhem momentu zménit a najednou jsou kriti¢ti a nendvistni fanousci. Chtéji
dialog a chtéji mit pocit, ze jsou soucasti klubu a Ze jsou pro ten klub diileziti. Toto si
musi sportovni organizace uvédomit a ptizplisobit svou marketingovou komunikaci tak,
aby vyhovovala obéma strandm. Sportovni organizace musi napliiovat své stanovené
cile, ale zaroveil musi napliiovat 1 potieby jejich zdkaznikim. Proto nesta¢i jenom
hledat a pouzivat nové formy marketingové komunikace, ale zaroven pouzivat jiz

dostupné formy a prizpiisobit je danym podminkam. (Kuzbik, 2017)

3.5 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikaénich disciplin. Mezi né patii
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. (Karlicek, 2016) Zvoleni toho

nejvhodnéjsiho komunikaénitho mixu je jednim z nejdilezitéjSich ale zaroven

vvvvvv

V dnesni dobé€ se sportovni organizace, stejné jako vétSina ostatnich, spoléha na socidlni
média, protoze je to zpusob, jakym zvladnout vice marketingovych kampani najednou
a zaroven ziskat mnoho informaci o potenciondlnich a stavajicich zékaznicich. (Attia
a kol., 2018) Zaroven se porad vyuzivaji i ostatni z uvedenych komunikac¢nich disciplin,

at’ uz je to reklama nebo sponzoring, které jsou v oblasti sportu velice vyznamné.

Komunika¢ni mix je vlastné Sir§i pojmem neZ propagace, kterou jsem jiz piedstavil
v kapitole marketingového mixu. V této kapitole tedy nckteré z téchto komunikac¢nich

disciplin podrobnéji rozepiSu. Zejména ty, které pouziva lanskrounsky hokejovy klub.
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Obrazek €. 7: Komunikaéni mix

Osobni prodej
Event marketing Reklama
a sponzoring
Public relations Direct marketing
Podpora prodeje

Zdroj: Karlicek (2016, s. 17)

V kazdé z uvedenych disciplin komunikaéniho mixu se nachazeji specifické nastroje,
které se vzajemné doplnuji, kombinuji a propojuji podle aktualnich potifeb a zdmérii

firmy. (Labska a kol., 2009)

Karlicek (2016) uvadi, ze se ¢asto voli jedno primarni médium a nékolik sekundarnich.
Naptiklad komunikace online a reklama na vefejnosti. Volba konkrétnich nastroja se
odviji 1 od finan¢nich moznosti klubu, které mize na danou kampanl vyuzit. Aby se
komunikacni kampan vyplatila a splnila cil, za kterym byla vytvotena, je dilezité, aby

byla dobfe promyslena a rozvrhnuta.
3.5.1 Reklama

., Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobkii, sluzeb nebo myslenek

urcitého subjektu prostiednictvim komunikacniho média. “ (Caslavova, 2009, s. 168)

,, Reklama je cilevedomé ovliviiovani trhu nenucenymi prostredky.” (Schwalbe in

Labska a kol., 2009, s. 31)

Reklama vyuziva téchto médii: televize, rozhlas, noviny, Casopisy, plakaty a film.
(Caslavova, 2009) Noviny a plakaty rozeberu jesté vic do detailii, protoZe pravé tato dvé

reklamni média pouziva i lanSkrounsky hokejovy klub.
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3.5.1.1 Tiskova reklama

Hokejovy klub Orli Lanskroun zvetejiiuje dilezité a podstatné informace, které se tykaji
vetsinou vysledkl utkédni jednotlivych kategorii v Méstskych novinach Lanskroun. Tyto

noviny vychazeji na zacatku kazdého mésice a obsahuji informace z mésice piedeslého.

Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody tiskové reklamy

Vyhody Nevyhody
Nizké néklady Pokles ¢etnosti u mladych generaci
Flexibilita Vydéavani v dlouhém case
Pokryti mistniho trhu -

Zdroj: Labska, a kol. (2009)

Mezi vyhody a nevyhody jsem zaradil ty, které se tykaji daného tisku. Velmi dobré je,
ze reklama v lokalnich novinach je piesné¢ urcena obyvatelim LanSkrouna a blizkého
okoli. Ma také Siroky dosah, protoze je rozndSena vsem rodindm ve mésté. Informace
o uspésich ¢i netspéSich si tak mzou precist tieba 1 prarodice hracl, ktefi nemaji
ptistup k internetu. Dalsi vyhodou je, Ze cena inzerce neni pro klub zas tak financné
naro¢nd, jako by byla reklama v rozhlase nebo v televizi. Flexibilitou se rozumi
prezentovani urcité informace na konkrétnim misté. Informace od hokejového klubu
tedy najdeme v téchto novinach mezi ostatnimi sportovnimi informacemi z dané¢ho
prostfedi. Mezi nevyhody bych zatadil, Ze noviny vychazi jednou mési¢né a tak ptichazi

informace az po del§im Case. Dalsi nevyhodou je i pokles ¢tenosti u mladych generaci.

3.5.1.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama je velice Siroky pojem. Médii, kterych se vétSinou v této oblasti
vyuziva, je obrovské mnoZstvi. Nejcastéjsi jsou billboardy, reklamni tabule, sklenéné
vitriny, dopravni prostfedky a spousta dalSich. Pokud je reklama umisténa na misto, kde
zasahne Siroké spektrum lidi a mize zde plsobit téméf cely den, ma tato reklama velmi

vysokou efektivitu. (Karlic¢ek, 2016)

Hokejovy klub z venkovnich médii vyuZiva reklamnich tabuli ve mésté, na které
pravidelné umistuje plakaty ve formé pozvanek na doméci utkdni muzské kategorie.
Tyto plakaty jsou vzdy vylepeny dostatecnou dobu pied zacatkem utkani, aby

kolemjdouci méli néjaky €as na zachyceni informaci o konani dal§iho domaciho z4pasu.
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Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody plakatt

Vyhody Nevyhody
Regionalni zplisob zaméteni Omezené informace
Nizké néklady -

Zdroj: Labska, a kol. (2009)

Vyhody plakatl jsou, Ze jsou opét zacileny zejména na vefejnost v konkrétnim mésté
a nejsou tak finanéné nakladné. Nevyhodou je mnozstvi informaci, které¢ jsou omezeny
prostorem, na kterém je plakat umistén. Z tohoto divodu tedy zaznivaji jen ty

v

nejpodstatnéjsi informace.

Velmi malou ¢ast venkovni reklamy pokryva i autobus, ktery vozi hra¢e na venkovni
utkdni. Na tomto autobusu je na zadnim skle vyobrazena spolecnd fotografie vSech
kategorii, kterd hokejovy klub reprezentuje na vSech cestach, které autobus podnika.
Z dtvodu, Ze tento autobus nepatii klubu, ale soukromému majiteli, tak ma tato reklama

mnohem vétsi dosah nez kdyby vozil pouze hrace hokejového klubu.
3.5.2 Reklama v oblasti sportu

Podle Caslavové (2009) se sportovni reklama pouZivéa pro zobrazeni sponzorti nebo pro
zvySeni viditelnosti ur¢itétho podniku nebo firmy v oblasti sportovniho prostredi.
Vyuziva se tedy médii, kterd jsou dostupna v oblasti sportu. V hokejovém prostiedi
bychom sem zahrnuli dresy, hokejovou vystroj, ledovou plochu, mantinely, vyvésné
tabule a u profesionalnich klubii bychom reklamu nasli i na multimedidlnich kostkach
v pribéhu utkdni. Samoziejmé za vyuzivani téchto reklamnich ploch musi firmy

hokejovému klubu zaplatit ¢astku, kterou maji dané kluby stanovenou.

Tabulka €. 3: Reklama v hokejovém prostiedi

Dresy
Hokejova vystroj
Ledova plocha
Mantinely
Vyvésné tabule
Multimedidlni kostky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi prehlednost jsem vytvofil tabulku, ve které jsou napsand mista, kde se
v piipad¢ hokejovych klubii nejcastéji objevuji reklamy. V dneSni dobé bychom nasli
urcité 1 dal$i média, jako jsou multimedidlni prstence, virtudlni technologie a dalsi.
Virtualni technologie je nejnovéjsi forma reklamy. Virtudlni reklama znamend vioZeni
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videa do televize v redlném case vysilani. (Turner, Cusumano, 2000, s. 50) Ve virtudlni
reklamé mizou inzerci umistit virtudlni znaky, loga, nebo znacky kdekoliv chtéji a také
v jaké podobé¢ chtéji, at’ uz se jedna o 2D nebo 3D obrazce. Vyhodou virtualni reklamy
je ta, Zze se neda preskocit, takze ji divaci u televiznich obrazovek nebo pocitact vidi
pofad, na rozdil od klasické reklamy, kterou muizete po néjaké dobe praveé preskocit.
(Sung, Park, 2017) Virtudlni reklamu jsme mohli vidét naptiklad na poslednim MS
juniorti v Ceské republice, kde byly modely vozii Skoda auto prezentovany divaktim

u televiznich obrazovek praveé timto zptisobem.
3.5.3 Online komunikace

Neboli internetova komunikace, ktera ptisla spolecné s internetem, se stala bezpochyby

velmi dilezitou a podstatnou ¢asti komunikacniho mixu. (Karlicek, 2016)

Tabulka €. 4: Vyhody a nevyhody online komunikace

Vyhody Nevyhody
Rychlost Piistup k internetu
Dostupnost -
Nizké naklady -

Zdroj: Zach (2012-2014)

Mezi jeji vyhody patii rychlost sdélovani informaci, relativné nizké ndklady
a dostupnost k internetu z mnoha elektronickych zafizeni. Mezi nevyhody bychom
mohli zafadit, Ze internetova komunikace ma vliv pouze na lidi, ktefi jsou k internetu

piipojeni.
3.5.3.1 Internet

Internet je nejmlads$im, ale nejrozsahlejsim informacnim médiem dnes$ni doby. Prvni
internetovd komunikace se zrodila v 90. letech 20. stoleti, a od té¢ doby se rozviji.
Vybornou vlastnosti internetu je globalni rozsah, ktery ma i spojitost s tim, Ze néklady
vynaloZzené na komunikaci, nejsou pfimo zavislé na vzdalenosti, mezi kterou se
komunikuje. Staci tedy jedno elektronické zatizeni, které ma pfipojeni k internetu

a muzete komunikovat s celym svétem za pomérné€ nizké néklady. (Vastikova, 2008)

Zach (2012-2014) uvadi, ze na internetu muzeme nalézt dva zpsoby komunikace a to
komunikace synchronni a asynchronni. Asynchronni komunikace nevyzaduje
okamzitou odpovéd adresata, takze bychom si pod ni mohli pfedstavit tfeba direct

marketing. Na druhé stran¢ synchronni komunikace probiha v redlném case a to pomoci
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chatovacich nastrojii, kam muizeme zaradit napiiklad Facebook, Messenger, Twitter,
nebo Skype. Lanskrounsky hokejovy klub se zaméfuje hlavné na komunikaci

synchronni.

Obrazek ¢. 8: Graf celosvétove internetové populace

Internet + socialni média — globalni dosah
49%

33%

24%

Globalni dosah

= internet = socialni média

Zdroj: Schon (2018)

Graf ukazuje, ze v roce 2017 mélo ptistup k internetu 49% svétové populace. V dubnu
v roce 2020 ma pristup k internetu pies 4,5 miliard lidi, tudiz internetova populace stale

roste a na internetu uz je aktivni dokonce pres 55% svétové populace. (Pavek, 2019)

Cesky statisticky tad (online, 2020) udava, ze v roce 2019 pouzivalo v Ceské republice
internet 81% populace starsi 16 let. V roce 2019 byla tedy bez internetu pouze neceld
jedna pétina eskych domécnosti. Ceské internetova populace ma tedy vétsi procento

internetovych uzivatelll v poméru se svétovou internetovou populaci o néjakych 20%.

3.5.3.2 Webové stranky

Podle Karlicka (2016) se webové stranky staly pro spoustu firem, ale i instituci velmi
dilezitou strankou komunika¢niho mixu. Najdeme na nich spoustu informaci o danych
produktech nebo sluzbach. Mnoho firem je pouziva jako platformu pro prodej zboZi,
nékteré jako reklamni néstroj a jiné je pouZzivaji pro komunikaci se zadkazniky.

V ptipad¢ lanskrounského hokejového klubu jsou stranky vyuZzivany hlavné pro
komunikaci se zdkazniky a hréaci. SlouZi tedy ke sdileni dalezitych informaci tykajicich
se sportovnich vysledkd, rozpisu tréninkti a zapasit jednotlivych kategorii, nebo

informace o akcich, které klub chysta pro hrace nebo vetejnost.
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Obrazek €. 9: Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Y4 )

Atraktivni a Oelpsiiai]

presvédcivy
obsah

design

VAN J
\/ )
Snadna Jednoduché

vyhledatelnost uziti

VAN J

Zdroj: Karli¢ek (2016, s. 185)

Webové stranky musi mit ¢tyfi dilezita kritéria. Musi mit kvalitni obsah, aby zdkaznik
na stranky pfiSel a zajimaly ho tak, aby zde né&jakou chvili zistal. S obsahem informaci
musi na zdkazniky a navstévniky webu plsobit divéryhodné. Cilova skupina musi
webové stranky snadno najit v internetovych vyhledavacich, které na prvnich mistech
zobrazi ty nejpodobnéjsi vysledky. Jednoduchy a zapamatovatelny nazev webové
stranky tedy miize hrat dilezitou roli. Na strdnce se musi zdkaznik dobie orientovat

a snadno si zde najit informace které¢ pravé vyhledava.

3.5.3.3 Facebook

vvvvvv

a nejvice vyuzivanych na celé planeté. Je nezbytny pro dobrou komunikacni strategii

a dokaze vhodnym zpusobem budovat povédomi o znacce. “ (Blazek, 2015)

Facebook vznikl 4. inora v roce 2004 na Harvardské univerzité a jeho zakladatelem byl
Mark Zuckerberg. Ke konci roku 2004 mél Facebook 1 milion uZivateli a od té doby
pocet uzivatelti neustale prudce ptibyva. (Blazek, 2015) Facebook v obdobi podzimu
2019 primérné vyuziva 1,62 miliardy lidi denné. V mési¢ni aktivité, kdy se aspon
jednou za mésic piihlasi uzivatelé k Facebooku, je toto Cislo témét jesté o jednu
miliardu vétsi a to 2,45 miliardy uzivateli. (Vaclavik, 2019) Celkova populace lidi na
planeté zemi byla k 5.9 2019 odhadem amerického Utadu pro séitani lidu stanovena na
7, 596 miliard lidi. (U.S. Census Bureau, 2019) To znamend, ze mési¢né¢ se objevi

aspon jednou online na Facebooku témét tfetina obyvatelstva, coZ je dle mého nazoru
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skoro neuvéftitelné, ze kazdy treti ¢lov€k na na$i planeté¢ ma k tomuto novodobému
médiu pfistup. Michl (2019) uvadi, 7e v Ceské republice je na této socidlni siti
zaregistrovano 5,3 milidnu lidi, tudiz ceskd Facebookova populace ma néjakych 50 %
uzivatelli. V porovnani se svétovou populaci je populace ceskych uzivatelt veétsi asi

0 20 %.

Blazek (2015) uvadi, ze v soucasné dobé nelze najit jinou socidlni sit, ktera by
zameiovala veétsi pozornost pro lidi a spolecnosti, nez pravé Facebook. Proto se zde
piimo nabizi misto pro marketingové ucely. Facebook je nejrozsahlejsi online platforma
slouzici k tvorbé socialnich vazeb. Je pouzivan pro komunikaci mezi spolecnostmi
a cilovymi zdkazniky, k udrZzovani dobrych vztahli mezi témito skupinami nebo pro

propagaci riznych produktt a sluzeb.

Nejen firmy a spolecnosti, ale 1 hokejové kluby pochopily jednoduchost a rozsah
Facebooku. Skoro kazdy hokejovy klub ma vytvofenou svou stranku nebo sviij profil,
skrz které né¢jakym zptisobem komunikuje se svymi zadkazniky. Spravci téchto stranek
sem piidavaji aktudlni informace, vysledky utkani, zmény v prostiedi klubu, konani
ruznych akci. Nekteré hokejové kluby sem dokonce pravidelné€ pridavaji 1 rizné sestiihy
z utkéani v podob¢ kratkych videi, nebo rozhovory s hraci a trenéry. Zakaznici mizou na
druhou stranu komunikovat pod pfidanymi pifispévky nejen mezi sebou, ale i n¢jakym
zpusobem déavat hokejovému klubu zpétnou vazbu na tyto pfispévky v podobé

komentara.

Pti hodnoceni Facebookové stranky hokejového klubu se zaméfim na tyto 4 faktory,

vvvvvv

35



Obrazek €. 10: Hodnoceni efektivity na Facebooku

Zdroj: Dvotackova (2019)

Prispévky by mély ze strany hokejového klubu ptichazet 2 krat az 3 krat tydné. Obsah
prispévkl by mél byt nejcastéji formou videi, nebo fotografii, protoze vice zaujmou
fanousky nez psany text. Také by se mély sledovat i reakce fanouskd na pridavané
ptispévky a v posledni fad€ by se i obfas méla objevit propagace merchandisingovych
pfedmétt klubu. Tyto faktory budu sledovat v praktické ¢asti této prace u hokejového
klubu HC Orli Lanskroun.

3.5.3.4 Instagram

., Instagram je socialni sit’ zalozena na sdilent fotek a vizualnim obsahu obecne. (Fiala,

2015)

Instagram byl spustén v fijnu roku 2010, jako nové foto aplikace, kterd se velmi brzo
stava velice popularni. O tii mésice pozd¢ji zavedla aplikace hashtagy a naldkala nové
investory. V roce 2012 koupil Instagram za 1 miliardu dolarti Facebook a postupné z n¢;j
vytvaii velmi rozsifenou socialni sit’. (Ptacek, 2015) Na konci roku 2019 mé¢l instagram
pfes miliardu uZivateli po celém svéte (Zemanovd, 2019), tedy néjakych 10%
celosvétové populace. V Ceské republice bylo v zaii roku 2019 zaregistrovanych
2 275 000 uzivateld, tedy 21,4% &eské populace. (Pavlickova, 2019) V Ceské republice
je tedy opét veétsi procento uzivatelll této socidlni sité, nez ve svéte, stejné jako tomu

bylo u Facebooku.

Co je Instagram (online, 2017) uvadi, Ze tato mobilni aplikace slouzi ke sdileni fotek
avidei a je popularni diky jednoduchosti. Instagram je primarné piizptisobeny pro
chytré mobilni telefony, coz je jeho malou nevyhodou. Sice se na n¢j mizeme piihlasit
1 pfes pocita¢ nebo tablet, ale nebudeme mit moznost pouzivat stejné funkce, jako prave

na mobilnim telefonu.
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Hlavni dominanci Instagramu je popis videi a fotek pomoci hashtagli, pod kterymi se
nasledné zobrazuji fotky, které byly pod danym hashtagem piidany. Uprava fotek
pomoci filtra a barev je taky velmi pouzivanou funkei, kterou Instagram dokaze. Jak uz
zazitkli. Samoziejm¢e dopisovat si zde s ostatnimi mozné je, ale nepatii to mezi hlavni

zaméteni této socidlni sité. (Co je instagram, online, 2017)

Stejné jako Facebook neuzivaji ani Instagram jenom lidé, ale prave i ostatni instituce,
firmy, spole¢nosti nebo pravé sportovni kluby. Sportovni kluby pomoci Instagramu
sd€luji fotky a videa svym fanouskiim nebo i hracim. Fanouskiim se snazi timto
zpusobem priblizit zazitky a emoce ze sportovniho prostiedi, pokud se na dany zapas
nedostavili a hra¢i se mizou touto cestou podivat na své uspésné, nékdy bohuzel
1 neuspésné vykony.

Pti hodnoceni Instagramového profilu hokejového klubu se zaméfim na tyto 4 faktory,

vvvvvv

Obrazek ¢. 11: Hodnoceni efektivity na Instagramu

Zdroj: Dvotackova (2019)

Prispévky by mély piichdzet s vétsi intenzitou nez na Facebooku a to 7 za tyden.
U obsahu se zamé&fim, zda jsou Castji pfidavana videa, nebo fotografie. Interaktivni
hashtag, ktery klub pouZzivad pfi oznafovani piispévkl, je také velmi dilezity pfi
komunikaci s fanouSky. Musi byt vystizny a snadno zapamatovatelny. Poslednim
kritériem pro hodnoceni bude propagace merchandisingovych predmétt klubu skrze
tuto socidlni sit. Tyto faktory budu sledovat v praktické ¢asti této prace u hokejového

klubu HC Orli Lanskroun.
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3.5.4 Event marketing a sponzoring

V této kapitole se zamefim hlavné na sponzoring, ktery stejné jako vétSina ostatnich

sportovnich klubti vyuziva i hokejovy klub HC Orli Lanskroun.

,,Sponzoring je cinnost, kterd je zaloZzena na principu sluzby a protisluzby. Sponzoring
se vyznacuje investovanim prostredkii do aktivit jednotlivcu, skupin ¢i organizaci,
Jejichz potencial Ize dale komercné vyuzit, a napomdaha k dosazeni marketingovych cilii

a k medializaci sponzora. “ (CzechSportGuru, online, 2016)

., Sponzorovani lze definovat jako pripravenost financnich a materialnich prostredkii
nebo sluzeb ze strany podniku, které jsou pridelovany osobam a organizacim piisobicim
ve sportu, kulture a socialnich oblasti s cilem dosahnout podnikovych marketingovych
a komunikacnich cilu. Jednd se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor
a sponzorovany dosahuji svych ciliu pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadren
sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran.” (Bruhn, Mussler in

Caslavova, 2009, s. 190)

Pro sponzorstvi existuje velké mnozstvi riznych definic. Jejich podstata je ale vzdy
stejna. U sponzoringu je dilezitd Gcast dvou stran. Na jedné strané jde o firmu, ktera
poskytuje penézni nebo nepenézni prostiedky. Na strané¢ druhé, se jedna o oblast,
pomoci které se chce firma zviditelnit a ktera méa o tyto prostfedky zajem. Timto
zplisobem mohou firmy a =zaroven 1 sponzorované oblasti dosahovat svych

marketingovych cild.

Podle Kunze (2018) je sponzorovani v hokejovém klubu zaméfeno na cely sportovni
klub. To znamena velkou vyhodu pro sponzory, protoze mohou svou firmu nebo znacku
zviditelnit u jednotlived, v jednotlivych druZstvech, u trenérii nebo u sportovnich akei,
které klub potada. Tuto skutenost dobie vi i1 sportovni kluby a proto dokaZzi s t€émito

moznostmi dobfe pracovat.

Pokud se klubu povede sponzora zaujmout, je dilezité si pfedem pftipravit nabidku,
kterou mu klub ptedlozi. Tato nabidka se nazyva sponzorskym balickem. Jde vlastné
o navrh protisluzeb, které klub nabidne sponzorovi. Tyto sponzorské balicky sportovni
manazeti vytvaieji z divodu, aby sponzorovi ukézali, Ze maji o vzajemnou spolupraci
zajem a ze sponzorovi se na oplatku tato spoluprace vyplati také. Sponzorské balicky

byvaji velmi riiznorodé, ale Casto jde o poskytnuti néjaké formy reklamy, VIP servis,
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moznost prezentace vyrobkd sponzora pii sportovni akci a mnoho dal§ich vyhod.

(Caslavova, 2009)

Tabulka €. 5: Sponzorské pozice

Vyhradni sponzor
Generalni sponzor
Titularni sponzor
Exkluzivni sponzor
Medialni sponzor
Radovy sponzor
Zlaty, sttibrny, bronzovy sponzor

Zdroj: Horacek (2008)

Horécek (2008) uvadi, Ze sponzoii se lisi podle typu sponzorstvi. Vyhradni sponzor je
jediny sponzor urcité akce nebo udalosti. Generalni sponzor je sponzor hlavni, ale mize
jich byt 1 vice, napiiklad 2 nebo 3. Titularni sponzor je uveden v ndzvu akce, napiiklad
Tipsport extraliga ledniho hokeje. Exkluzivni sponzor ma vyhradni pravo pro urcitou

kategorii. Radovy a dalsi sponzofi uz figuruji na nizsich stupnich, nez diive uvedeni.

Sponzorstvi je jednim z nejrychleji rostoucich oblasti moderniho marketingu. Reklama
v televizich, radiich a casopisech se stavda méné efektivni, nez pravé zminény
sponzoring. Z tohoto diivodu se pro organizace sponzorstvi stava velmi dilezitym
nastrojem komunika¢niho mixu. Vysledkem je, Ze sponzoring ptedstavuje pro nckteré
firmy nejvétsi ¢ast jejich rozpoctu vénovaného na marketingovou komunikaci. (Slatten,
a kol., 2017) Tato skuteCnost je velice ptizniva i pro sportovni prostiedi, protoze pokud
firmy investuji do oblasti sponzoringu, investuji tyto penize ¢asto do oblasti sportu
a sportovnich klubi, kde je pro firmy velky potencial z hlediska sledovanosti a zaroven

jsou tyto finance i velice dileZité pro sportovni kluby.

3.6 Cilové skupiny marketingovych aktivit ve sportovnich klubech

V posledni kapitole teoretické €asti rozeberu cilové skupiny, kterym jsou sméfovany
marketingové aktivity ve sportovnich klubech, zejména v klubu HC Orli Lanskroun.
Z mnoha cilovych skupin, kterym mohou byt cileny marketingové aktivity v oblasti
sportovniho prosttedi, jsou ve sportovnim klubu HC Orli Lanskroun dileziti hlavné:
fanousSci, soucasni a potencionalni ¢lenové klubu, sponzofi, a rodice hract. (Voracek,

2012)
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3.6.1 Fanousci

Fanousci neboli divéci, jsou nedilnou soucésti sportovniho utkéni. Jsou to lid¢, kteii se
chodi divat na zadpasy, a to hned z n¢kolika divodi. Divody navstévy divakl jsem uz
uvedl v kapitole 3.2.1 o sportovnim produktu. Pro sportovni kluby jsou fanousci velice
dileziti, protoze tvoii pro klub vyznamnou ¢ast piijmi, at’ uz z hlediska zakoupeni
listki na domaéci zépasy, viz kapitola 3.2.4, nebo z hlediska nakupu merchandisingu viz

kapitola 3.3.2.

Fanousci by méli byt povzbuzovani k tomu, aby se podileli na praci sportovnich
manazeri tim, ze spoluvytvaii hodnotu sportovniho produktu. Vasen, vzruSeni
a zapojeni fanouski, hraje klicovou roli, pfi realizaci udalosti, spotfebé produktt
asluzeb a také vytvareni hodnot pro dal§i organizace spojené se sportem, jako jsou

napiiklad média nebo sponzofi. (Rosca, 2013)
3.6.2 Soucasni a potencionalni ¢lenové klubu

Soucasni a budouci potenciondlni ¢lenové neboli hraci sportovniho klubu, jsou také
velmi diilezitou skupinou a to hlavné ze dvou divodi. Prvni ditvod je ten, Ze u menSich
sportovnich klubli tvofi pro sportovni kluby také cast piijml a to hlavné z hlediska
placeni ¢lenskych prispévk. Druhym divodem je, Zze bez hraci by sportovni klub
nemohl vykonavat svou podnikatelskou ¢innost, protoze by zkratka nemél sportovce,
kteti sportovni klub reprezentuji v soutéZich. Klub se tedy musi snaZzit o to prfildkat

k danému sportu nové hrace a zarovei si udrZet i ty stavajici.
3.6.3 Sponzori

Sponzofi jsou také vyznamnou skupinou. Oproti dvéma piedchozim tvoii zejména
pfijmy pro sportovni klub, viz kapitola 3.5.4. Sportovni kluby tedy musi svou
marketingovou cinnost zacilit i prdvé na sponzory, aby od nich ziskaly dostate¢né

prostfedky k financovani sportovniho klubu.
3.6.4 Rodice hraca

Sportovni klub nabizi rodi€¢im hraci, hlidani jejich déti v pribchu tréninki, nebo
zapast, jak uZ jsem uvedl v kapitole 3.2.1. Na druhou stranu to jsou vSak pravé rodice,
kdo détem plati Clenské piispévky, aby mohly dany sport hrat, takZe jsou pro klub
daleziti 1 z tohoto pohledu. Podle Elliota a Murrayho Drummonda (2013) maji vSak

rodi¢e velky potencial pfi podpofe a motivaci déti k dobrym sportovnim vykontim
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v pribehu sportovnich akci, nebo 1 v pritbéhu tréninki. Proto se v moment¢, kdy ptijdou

své déti podpoftit pfimo na stadion, stavaji vlastn€ i zaroven fanousci sportovniho klubu.
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4 METODOLOGIE

4.1 Popis sledovaného subjektu

Sledovanym subjektem v této bakalaiské praci bude hokejovy klub HC Orli Lanskroun.
U tohoto klubu se budu zajimat hlavné marketingovymi aktivitami, které vyuziva

a naklada s nimi podle svého uvazeni.

4.2 Techniky sbéru dat

Ve své praci vyuziji jak primarni, tak i sekundarni zdroje dat.

Ze sekundarnich zdroji dat vyuziji hlavné internetové stranky lanskrounského
hokejového klubu a také internetové stranky lanskrounské hokejové haly. Tato data
doplnim o své vlastni zkuSenosti a znalosti o tomto klubu a spolecné je vyuziji

v praktické ¢asti pro piedstaveni marketingového mixu hokejového klubu.

Z primarnich zdroji dat vyuZziji interview, ten bude slouZzit pro zjiSténi informaci
z oblasti marketingového mixu, které se nedaji nikde zjistit, a zarovenn doplni pfedchozi
ziskané informace z internetovych stranek. Interview bude dilezity i pro predstaveni
a naslednou analyzu uz konkrétnich marketingovych aktivit hokejového klubu HC Orli

LanSkroun.

4.3 Pouzité metody

4.3.1 Interview

Interview bude uskute¢nén s hlavnim trenérem mladeZe Miroslavem Vicencem. Ten je
spojeny s klubem uz od jeho zaloZeni a také ma v tomto klubu na starost hlavni funkce.
Ma tedy o vSem nejvétsi prehled a proto je to ta prava osoba pro ziskani podrobnych
informaci o hokejovém klubu HC Orli LanSkroun. Interview bude nahran pomoci
mobilniho zafizeni a nasledné¢ pifepsan do psaného textu. Interview bude mit
polostrukturovanou formu, to znamend, Zze budu mit pfipravenych nékolik hlavnich
otazek, které se budou tykat marketingovych aktivit, marketingového mixu, historie
a soucasnosti klubu a tyto pfedem ptipravené otazky budu v prib&hu rozhovoru dale

dopliiovat, abych ziskal nejpodstatnéjsi a nejpodrobnéjsi informace o hokejovém klubu

HC Orli Lanskroun a nasledné je mohl i analyzovat.
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Pti uskutecnéni rozhovoru byla provedena i jeho operacionalizace. M¢él jsem piedem
ptipravené stézejni oblasti, které se tykaly predstaveni klubu, sponzorstvi, hracu a také
fanouskt, jak je vidét v nasledujicim schématu. V priabéhu rozhovoru jsem se poté
doptaval na konkrétnéjsi informace, Slo o 4 konkrétni otazky, které se tykaly oblasti
naboru novych hracl, vybaveni pro star$i hrace, turnaji pro ¢leny klubu a také oblasti

fanouskl. Tyto zminéné otazky jsou ve schématu zobrazené v barevnych polich.

Schéma ¢. 1: Operacionalizace rozhovoru

Jaka je historie a
soucasnost klubu?

Jakym zpiisobem shanite
sponzory a jakou protisluzbu
jim nabizite?

Predstaveni
klubu

Jak u vaseho klubu
probiha ndbor novych
hraca?

Jsou dalsi akce kromé
"Pojd’hrat hokej"?

Nabizite zacinajicim hra¢im
hokejové vybaveni?

Snazite se pomoci v tomto

i K g i ohledu i tém star§im?
Marketingové aktivity

HC Orli LanSkroun Ukastnite se akci a

turnaja?

Turnaje se tedy tykaji
hlavné mladeze?

Jaké dalsi aktivity nabizite
hraéim napiiklad i mimo
sezonu?

Jak se snaZite p¥ilakat nové

a udrZet si vérné fanousky?

Jak s fanousky
komunikujete?

Mohou s vami cestovat
fanousci na venkovni
utkani?

Je néjaka zodpovédna
osoba, kterd viam spravuje
socidlni sité a webové
stranky?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cely pfepsany rozhovor bude uveden v pfilohdch bakalarské prace. Odpovédi
z rozhovoru se objevi jak v predstaveni klubu, z hlediska jeho historie a soucasnosti,
dale také v marketingovém mixu a v posledni fadé¢ bude ndpomocny i pifi pfedstaveni

a analyze marketingovych aktivit na socialnich sitich a webovych strankach.
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4.3.2 Monitoring webovych stranek

U webovych stranek budu hodnotit 4 kritéria, kterd jsem zminil v kapitole 3.5.3.2. Mezi

tato kritéria patii:

e Odpovidajici design
e Snadné zapamatovatelnost
e Interaktivni a pfesvéd¢ivy obsah

e Jednoduché uziti

Po vyhodnoceni téchto kritérii porovndm vysledky s webovou strankou hokejového
klubu Kohoutti zCeské Tiebové, ktefi kazdoroéné maji nejvétsi navstévnost

v Pardubické krajské lize.
4.3.3 Monitoring socialnich siti

U marketingovych aktivit na socidlnich sitich budu monitorovat ptispévky od srpna
roku 2019, az po konec bfezna roku 2020, kdy zarovenn konci sezona. Aktivita na
socialnich sitich by méla byt ze strany hokejového klubu vtomto obdobi
nejintenzivngj$i.

Na Facebooku budu sdéleni analyzovat na zakladé té€chto Ctyi kritérii:

e Frekvence prispévkl
e Reakce fanouskil na tyto pfispévky
e Obsah piispévki
e Propagace merchandisingu
Zjisténé informace opét porovnam s hokejovym klubem z Ceské Tiebové.

Na Instagramu budu sdé¢leni analyzovat na zakladé téchto kritérii:

e Frekvence ptispévki
e Obsah sdéleni
e Atraktivni hashtag

e Propagace merchandisingu

Stejné jako tomu bylo u webovych stranek a Facebooku, zjisténé vysledky porovnam

s hokejovym klubem z Ceské Tiebové.
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Na zakladé analyzy, podle ur€enych Kritérii a porovnani s dal§$im hokejovym klubem ve
stejné soutézi, navrhnu zmény a inovace v Lanskrounském hokejovém klubu pro lepsi

efektivitu, jak webovych stranek, tak i1 socidlnich siti, které¢ vyuziva.

4.4 Analyzovani marketingovych aktivit

U analyzy ostatnich marketingovych aktivit budu vychazet ze ziskanych podrobnych
informaci z uskute¢néného rozhovoru. V prvé ftadé¢ tyto marketingové aktivity
zhodnotim a nasledn¢ identifikuji silné a slabé stranky, které jednotlivé marketingové
aktivity maji. Zanalyzované marketingové aktivity poté navrhnu tak, aby se dalo slabym
strankdm, neboli jejich nedostatkim vyhnout a tim paddem mély pozménéné aktivity

lepsi a efektivnéjsi disledky pro fungovani klubu.

4.5 Navrh novych marketingovych aktivit

Pfi navrhovani novych marketingovych aktivit se budu inspirovat marketingovymi
aktivitami, které pouzivaji jiné hokejové kluby, napiiklad i z vySSich soutézi. Zaroven
vSak tyto marketingové aktivity musi byt upraveny, nebo navrzeny tak, aby je mohl

aplikovat i pomérn¢€ maly hokejovy klub, jako je ten lanSkrounsky.

Celkové navrhnu timto zplsobem asponl tfi nové marketingové aktivity, které by

v budoucnu mohl hokejovy klub HC Orli Lanskroun aplikovat.
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5 MARKETINGOVE AKTIVITY HC ORLI LNSKROUN

5.1 Hokejovy klub HC Orli LanSkroun

Hokejovy klub HC Orli LanSkroun je cesky hokejovy klub, ktery sidli v podhiifi
Orlickych hor v Pardubickém kraji v desetitisicovém mésté Lanskroun.

Prvni zminky o lanSkrounském hokeji pochazeji z 50. let minulého stoleti, ale informaci
historie klubu, kterd se datuje k roku 2006, kdy se v LanSkrouné dostavéla hokejova
hala, ktera dostala ndzev po vyznamném hokejovém brankaii Bohumilu Modrém, ktery

je s timto méstem spojeny.

Pravé vroce 2006 nastal rozmach lanskrounského hokeje. Tento sport zacalo hrat
v Lanskrouné, diky vybudovani zimniho stadionu spousta novych hracu, kteti pfisli, aby
si vibec tento zimni sport mohli vyzkouSet. VétSina znich do té doby hokej
v LanSkrouné ani nikde hrat nemohla, maximalné v zim¢ na zamrzlém rybniku. Diky
tomu zde vlastné hned od zacatku byla Sirokd zdkladna hracd a klub mohl zacit
fungovat.

Hraci byli rozdéleni do ¢tyf kategorii: mladsi a star$i zéci, juniofi a muzi. VSechny
republice vibec. Naptiklad mladSi zaci méli ve skupin€ dal§i 2 soupete, starSi zaci
dokonce 3. U juniord a muza bylo soupeit také hodn¢ malo. Hlavné z tohoto diivodu,
se po dvou letech Zakovské kategorie pfihlasily do krajské ligy a postupné je

nasledovaly 1 ostatni kategorie.

Postupem cCasu se 1 rozSifovalo mnozstvi kategorii, ve kterych mohli hra¢i klub
reprezentovat a z puvodnich ¢tyt, se toto ¢islo rozsifilo az na devét riznych kategorii
oddélenych vékem hradt, podle pravidel a podminek Ceského svazu ledniho hokeje. Od
roku 2012-2013 ma klub zastoupeni ve vSech kategoriich a 1 s ménicimi se podminkami

sout¢zi, nema klub problémy se zastoupenim ve vSech kategorii.

Muzska kategorie hraje druhym rokem Pardubickou krajskou ligu. Juniofi a dorost hraji
ligu juniord a dorostu, ve kterych se bojuje o postup do extraligy. Od starSich zakd po

mladsi kategorie se hraje krajska liga Pardubického kraje.

46



5.2 Marketingovy mix HC Orli LanSkroun

Marketingovy mix piedstavim a zanalyzuji konkrétné pro vSechny cilové skupiny
zakazniki, pro které hokejovy klub marketingové aktivity smétuje: mezi tyto cilové
skupiny jsem v kapitole 3.6 zaradil: sponzory, soucasné ¢leny klubu, potencionalni

Cleny klubu, fanousky a rodice hraci.

5.2.1 Produkt

5.2.1.1 Produkt pro soucasné hrace klubu

Hlavni sluzbou, kterou hokejovy klub nabizi svym ¢leniim je moznost se naucit a hrat
ledni hokej. Tuto sluzbu klub nabizi pro nejmensi déti neboli pfipravku, ptes
mladeznické kategorie az po nejstarsi dospélou kategorii muzi. V soucasné dobé ma

hokejovy klub 9 kategorii, které jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 6: Kategorie hokejového klubu Orli LanSkroun

Pripravka
3. tfida
4. tiida
5. tfida

Mladsi zaci

Starsi Zaci
Dorost
Juniofi

Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Moznost zahrat si hokej, ale neni jedina sluzba, kterou hokejovy klub svym svétencim
nabizi. Mezi dalsi sluzby patii jarni a letni pfiprava, kterd je zamé&fena na zlepSeni
kondice a fyzicky hracid. Dale také tydenni letni soustfedéni, kde nejvétsi naplni je
jizda na kole. Timto soustfedénim se zakoncuje 1 letni ptfiprava, takze poté maji hraci
mésic a piil volno, nez za¢ne opé&t piiprava na dalsi sezonu.

Klub se snaZi materidlné¢ pomoci svym hra¢im. U nejmenSich pljcuje kompletni
vystroje. U starSich kategorii, jde spiSe o drobny material, jako jsou pasky na hokejky,
tkanicky, izolepy a jiz druhym rokem dostavaji hraci od kategorie dorost az po kategorii
muzil hokejové hole.

Dalsi sluzby, které hokejovy klub hra¢iim nabizi, jsou turnaje a akce, konané mimo

hlavni soutéZz. Pro nejmensi hrace se v posledni dobé kluby snazi potfadat takzvané
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multifunkéni turnaje, aby si déti vyzkousSely vice sportii. Pfimo v LanSkrouné se jedna
o memoridl Jaroslava Jandika, kde je hlavni néplni turnaje fotbal a hokej. Na turnaji
v Moravské Tiebové tyto dva sporty dopliuje jesté basketbal. U starSich kategorii uz se
jedna o hokejové turnaje a nejcastéji jsou pro mladsi, star§i zaky a dorostence.
Lanskrounsti dorostenci se ucastni i mezindrodnich turnajii v Polsku, Slovensku
a v Mad’arsku a také uz 3. rokem hrali v Lanskroun¢ proti tymu z Kanady. U kategorie
juniorti a muzu jsou turnaje nahrazeny spiSe pratelskymi zapasy pfed nebo na konci

sezony.

V letosni sezén€ méli poprvé hraci moznost jet s klubem na hory do Harrachova na lyze
a do wellness, kde hlavni naplni bylo celkové stmeleni klubu napfi¢ kategoriemi a také

odpocinek od téméi kazdodennich tréninkii.

Poslednim produktem, ktery hokejovy klub svym hracim nabizi, je prodej

merchandisingovych predméti, mezi které patii:

Tabulka €. 7: Merchandisingové pfedméty pro hrace klubu

Puk
Séla v barvach oddilu
Kulich ¢erny
Minidres cerny
Ksiltovka
Rucénik
Kulich ¢erveny s bambuli

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky produktu pro soucasné hrace:

e Vénovani pozornosti vSem kategoriim
e Siroka rozmanitost nabidky produkti a sluzeb
e Intenzivni pfiprava pro ¢leny klubu po cely rok

e Poskytovani vybaveni u mladsich hracu
Slabé stranky produktu pro sou€asné hrace:
e U starSich kategorii klub poskytuje pouze drobné vybaveni

Hokejovy klub svym hraciim nabizi mnoho sluzeb, cozZ je velice dilezité pro jejich
spokojenost. Klub se i snazi, aby v§em kategoriim byla vénovana stejnd pozornost a tak
vymysli a domlouva rizné akce, turnaje a pratelska utkani pro vSechny. Zaroven se klub
1 snaZzi, aby ptiprava probihala po cely rok a hraci byli neustale v dobré fyzické kondici.
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Jedinou slabou stranku jsem naSel u poskytovani vybaveni u starSich hract, kde jde jen
o drobny materidl. Hraci by urcité uvitali i vétsi podporu, ale v soucasné dob¢ to neni

z finan¢niho hlediska podle slov hlavniho trenéra mladeze mozné.

5.2.1.2 Produkt pro potencionalni hrace klubu

Novym hractm, ktefi si chtéji zahrat hokej, nabizi hokejovy klub vlastné stejny produkt
jako tém stavajicim, navic vSak tém nejmensim zacinajicim nabizi poskytnuti kompletni
vystroje. To hlavné z diivodu, aby si viilbec mohli vyzkouset, zda je tento sport bude
bavit a tim padem nemuseli jejich rodice utracet zbytecné penize za koupeni hokejové
vystroje.
Silné stranky produktu pro potencionalni hrace:

e Stejné jako u stavajicich hraca

e Nabidnuti kompletni vystroje
U produktu pro potencionalni hrace jsem nasel pouze silné stranky. Hlavni vyhodou je,
ze zacinajicim hracim klub poskytuje kompletni hokejovou vystroj, coz miize byt pro
zacatek hrani hokeje velmi vyhodné z finan¢niho hlediska. Pokud se vSak tyto nejmensi

déti stanou €leny klubu, budou mit stejné vyhody jako jiz hraci stavajici.
5.2.1.3 Produkt pro fanousky klubu

Pro fanouSky HC Orli Lanskroun jsou produktem, ktery jim klub nabizi, jednotlivé
zépasy, na které se mohou pfijit podivat. Dale také veSkeré emoce, zazitky, radost
a spousta dalSich okamzikt, které ke sportu patfi, jak uz jsem uvedl v teoretické ¢asti
v kapitole 3.2.1. Dalsi produkt, ktery hokejovy klub fanousklim nabizi, je zépas
dorostencti, proti tymu z Kanady. Tento zapas pofadal letos klub uz po tieti
a kazdoro¢n¢ piildka na zimni stadion spoustu fanouSkl. Prvni rok ptislo 800 lidi, tedy
pln¢€ vyuzita kapacity hokejové haly. Zbylé dva roky pfiSlo na tuto akci kolem 500
divakl. Posledni sluZzbou, kterou hokejovy klub svym fanouSkim nabizi, je moZnost

vycestovat na venkovni zapasy autobusem spolecné s hraci.
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Tabulka €. 8: Merchandisingové pfedméty pro fanousky klubu

Puk
Séla v barvach oddilu
Kulich ¢erny
Minidres Cerny
Ksiltovka
Rucnik
Kulich ¢erveny s bambuli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fanouskiim nabizi hokejovy klub stejny sortiment merchandisingovych piredméta, jako

svym ¢lentim klubu, jediny rozdil je vSak v cen¢ téchto produkti, viz kapitola 5.2.2.
Silné stranky produktu ro fanousky klubu:

e Domaci zépasy hokejového klubu
e Zapas dorostencu proti Kanadé
e Cestovani na venkovni utkéni

e Merchandising
Slabé stranky produktu pro fanousky klubu:
e Neuspokojivé vysledky muzské kategorie

Stejné jako hrac¢lim, i fanousklim nabizi hokejovy klub spoustu sluzeb. Patii mezi né jak
domaci zapasy, tak i kazdoro¢ni zapas dorostenct proti tymu z Kanady. Dale mizou
fanouSci vyuZzit cestovani na venkovni zépasy autobusem spolecné¢ s hraci. Klub nabizi
svym fanouskiim i1 pfedméty s klubovou tématikou pro podporu hraci v priabehu utkani.
Slabou stranku jsem nasel ve Spatnych vysledkdch muzské kategorie, kterd nelaka tolik

divakd, jako kdyz se muztim dfive dafilo.
5.2.1.4 Produkt pro sponzory klubu

Hokejovy klub svym sponzorim nabizi misto pro reklamu. Platformu pro jejich
zviditelnéni v prostorach zimniho stadionu, na internetové strance klubu a také

reprezentaci jejich firmy pfi soutéznich zépasech v ptipadé reklamy na dresech hraci.

Tabulka €. 9: Mista pro reklamu na hale Bohumila Modrého

Mantinel
Vyvésni tabule na sténé
Dres

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hokejovy klub nabizi reklamu na mantinelu, vyvésni tabuli na stén¢ a jako posledni
reklamu na dresech jednotlivych kategorii. Firmy si tedy mizou vybrat jednu z téchto
tfi reklamnich ploch. Velikost reklamnich ploch se odrazi na vysi ceny, kterou si

hokejovy klub za reklamu tc¢tuje Tabulka €. 15.

Lanskrounsky hokejovy klub rozdéluje své sponzory do ¢tyt urovni. Tyto Grovné se lisi
podle finan¢nich zdroji, které firmy hokejovému klubu poskytnou za jeden rok.
Generalnim partnerem je mésto LanSkroun. Hlavnimi partnery jsou firmy Soma
engineering, Schaeffler a firma JCEE s.r.o. Partneri ,,A“ je vsoucasné dob¢ 8
a Partnert ,,B*“ 20. Celkem ma tedy hokejovy klub 32 sponzort, ktefi hokejovy klub at’
uz vétsimi nebo mensimi ¢astkami podporuji.

Tabulka €. 10: Partneii HC Orli Lanskroun

Partnerska uroven Finan¢ni prispévek
Generalni partner Prispévek 50 000 az 100 000 K¢ za rok
Hlavni partner Piispévek 25 000 az 50 000 K¢ za rok
Partner ,,A“ Ptispévek 10 000 az 25000 K¢ za rok
Partner ,,B* Prispévek do 10 000 K¢ za rok

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky produktu pro sponzory:

e Misto pro reklamu ve sportovnim prostredi
e Misto pro reklamu na webovych strankach
e S pfichodem novych hract maze klub firmam poskytnout i pracovniky na volna

pracovni mista, kterych je v LanSkrouné dostatek
Slabé stranky produktu pro sponzory:

e Pouze 3 mista pro reklamu ve sportovnim prostiedi

e Zatim klub nenabizi moZnost propagace sponzora na socialnich sitich

Sponzotfi mohou vyuZit hokejovy klub pro své zviditelnéni. Konkrétni forma reklamy
uZ je na oboustranné domluvé. V nékterych ptipadech firmy chtéji, aby jim klub dosadil
pracovniky na volné pracovni pozice, kterych je v soucasné dobé podle slov hlavniho
trenéra mladeze dostatek. Firmy obcas pfislibi klubu sponzorstvi, pokud ji klub ptivede
do firmy néjakého zaméstnance na volné pracovni misto. Jako nedostatek bych vidél
pouze 3 nosiCe v oblasti sportovniho prostiedi, urCit¢ by se zde dala najit spousta

dalSich mist, kam by se reklama dala umistit a tim padem pfilakala tfeba 1 vice
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sponzorii. Dale by také klub mél zapracovat na propagaci svych sponzort i skrze

socialni sité, které vyuziva.
5.2.1.5 Produkt pro rodi¢e hract

Pro rodi¢e hract nabizi hokejovy klub moznost hlidani jejich déti v prubéhu tréninka
a zapasu. Dale jim ale také nabizi podobny produkt jako svym fanouskim, tedy emoce,
zazitky a okolnosti spojené se sportem, protoze pokud se rodice pfijdou podivat na
zapasy svych déti, tak se vlastné fanousky stavaji. Posledni sluzbou, kterou hokejovy
klub rodicim svych svéfencii nabizi, jsou vyjezdy autobusem na venkovni utkani
spolecné s hraci.
Silné stranky produktu pro rodic¢e hracu:

e Hlidani déti

e Domaci zépasy jednotlivych kategorii

e Vyjezdy na venkovni zapasy
Pro rodi¢e déti je urcit€ vyhoda v hlidani. V tomto ptipad€ maji volny Cas pro sebe
a o jejich déti se staraji zodpovédné osoby. Rodice také mohou své déti podpofit pii

domaécich nebo i venkovnich zépasech, coz mize mit pozitivni vliv na jejich vykon.

5.2.2 Cena

5.2.2.1 Cena pro stavajici a potencionalni ¢leny klubu

Cena za sluzbu neboli €lenské piispévky, které musi hraci zaplatit, za jednu sezénu neni
jednotna, ale pro kazdou kategorii rozdilnd. Odviji se od poctu tréninkli a zapast, které
za danou sezonu hraci jednotlivych kategorii absolvuji. Jak je ziejmé z nasledujici
Tabulka €. 11, tak nejdrazsi ¢lenské ptispévky maji tedy kategorie dorost a juniofi.

Jedina kategorie, kterd ¢lenské piispévky neplati je naopak kategorie muZzi.
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Tabulka &. 11: Clenské piispévky pro jednotlivé kategorie

Kategorie Cena
Ptipravka 2 000 K¢
2.a3. tfida 2 500 K¢
4.a 5. trida 3 000 K¢
Mladsi zaci 3 700 K¢
Starsi Zaci 3 700 K¢
Dorost 5300 K¢
Juniofi 5300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V cené jsou tedy zahrnuty veskeré sluzby, které uz jsem uvedl v kapitole 5.2.1
o produktu hokejového klubu, a které hokejovy klub svym hra¢im poskytuje. V této
cené vSak neni zahrnuto letni soustfedéni a pobyt na horach v Harrachové¢.

Pokud by si hraci chtéli poridit klubové merchandisingové predméty musi také zaplatit

uréitou cenu, viz nasledujici Tabulka ¢. 12.

Tabulka €. 12: Ceny merchandisingovych pfedméti pro ¢leny klubu

Piedmét Cena pro ¢leny klubu
Puk 35 K¢
Sala v barvach oddilu 170 K¢
Kulich ¢erny 150 K¢
Minidres Cerny 100 K¢
Ksiltovka 170 K¢
Rucnik 160 K¢
Kulich €erveny s bambuli 170 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky ceny pro soucasné a potenciondlni ¢leny:

e Cena, kterou hrac¢i musi zaplatit za jednu sezonu je piijatelna
e Merchandising maji ¢lenové klubu levnéjsi neZ fanousci

e Kategorie muzi ptispevky neplati
Slabé stanky ceny pro soucasné a potenciondlni ¢leny:
e [ kdyZ je cena pfijatelnd, miZou dat hraci prednost levnéj$im sportim

Pti souctu vSech véci, které jsou ve Clenskych ptispévkach zahnuté, neni tato cena urciteé
néjak nepftijatelné vysoka. Clenové klubu si mohou zakoupit merchandisingové
pfedméty za niz$i cenu nez fanouSci. Muzskd kategorie ma cClenské piispévky

odpusténé, coz zase mize byt povzbuzuyjici. Jedinou nevyhodu jsem nasSel
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v porovnavani ceny s ostatnimi sporty, celkové je asi hokej jeden z nejdrazSich sporti,
takze néktefi hraci prosté museji z finanénich diivoda dat prednost sportu jinému. Tuto
slabou stranku vSak klub nemuze ovlivnit, protoze cena u ¢lenskych ptispévku je volena

adekvatné.

5.2.2.2 Cena pro fanousky klubu

Cenou pro fanousky je cena vstupného na domaci zapasy jak mladeznickych kategorii,
tak 1 muzské kategorie. Vstupné se vybira pouze na domdci zapasy muzské kategorie.
Zapasy ostatnich kategorii jsou pfistupné zcela zdarma. Pro muzskou kategorii je
vstupné stejné jak pro domaéci fanousky, tak i pro fanousky hostujiciho celku. Rozdil je

vSak v cené pro jednotlivé skupiny lidi, jak znazornuje nasledujici Tabulka ¢. 13.

Tabulka €. 13: Ceny vstupného na domaci zapasy muzi

Kategorie Cena
Muzi 50 K¢
Zeny 35 K¢
Déti 35 K¢

Dtichodci 35 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, Ze nejdrazsi vstupné na zapasy muzské kategorie maji muzi. Zeny,

déti a dichodci maji vstupné o 15 K¢ levné;jsi.

Pokud by si chtél fanousek zakoupit permanentku na celou sezonu, tak i tuto moznost

hokejovy klub nabizi. Celosezonni permanentka stoji 450 K¢.

DalSim druhem ceny pro fanousky klubu jsou pfedméty merchandisingu, ktery klub

nabizi.

Tabulka €. 14: Ceny merchandisingovych pfedmétii pro fanousky klubu

Piedmét Cena pro fanousky
Puk 50 K¢
Séla v barvach oddilu 250 K¢
Kulich ¢erny 220 K¢
Minidres ¢erny 130 K¢
Ksiltovka 220 K¢
Ruc¢nik 220 K¢
Kulich ¢erveny s bambuli 250 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky ceny pro fanousky:

e Zvyhodnéné vstupné pro déti, Zeny a diichodce na domaci utkdni muzi
e Moznost zakoupeni sezonni permanentky

e Domaci zapasy mladeznickych kategorii jsou zdarma
Slabé stranky ceny pro fanousky:

e Chybi néjakad forma cenové prémie pro vérné fanousky, napiiklad zvyhodnéné

vstupné

Zeny, déti a diichodci maji zlevnéné vstupné na domaci zapasy muzské kategorie, coZ je
forma podpory prodeje, kterou mohou vyuzit. Klub nabizi fanouskim i zakoupeni
celosezonni permanentky, coz ma vyhodu vtom, ze si tito fanouSci nemusi pred
kazdym zapasem kupovat novy listek, poptipad¢€ stat i frontu na koupeni téchto listka.
V ptipad¢ tcasti muzské kategorie v play off mohou tuto permanentku fanousci vyuzit
také. Zaroven klub nabizi veSkeré domaci zépasy od téch nejmensich az po juniory
zcela zdarma, takze fanouskiim, nebrani kromé jejich osobniho €asu nic, pti touze vidét

tyto zépasy. Nevyhodu jsem nasel v néjaké formé cenové prémie, kterd doposud chybi.

5.2.2.3 Cena pro sponzory klubu

Pro sponzory je cena opét oproti predchozim skupindm odligna. Castku, jakou zvoli,
nechava hokejovy klub pouze na nich, stejné tak, kterou kategorii cht&ji sponzofi
podpofit. VétSinou se jedna o mladeznické kategorie a tato ¢astka se nejCastéji pohybuje

od 5 000 do 30 000 K¢.

Tabulka €. 15: Ceny za poskytnuti reklamy na hale Bohumila Modrého na 1 rok

Médium Cena
Mantinel
Vyska 0,9 m x Sitka 1 m 7500 K¢&
Vyska 0,9 m x Siika 2 m 15 000 K¢&
Vyska 0,9 m x Sitka 3 m 22 500 K¢&
Vyvésni tabule na sténé
Vyska 1 m x Sitka 1 m 5000 K¢&
Vyska | m x Siika 1,5 m 7500 K¢&
Vyska 1 m x Sitka 2 m 10 000 K&
Dres
Vyska 15 cm x Siika 30 cm - nasivka 30 000 K¢& / druzstvo
Vyska 15 cm x Siika 30 cm - potisk 60 000 K¢ / druzstvo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud by vSak nechtély byt sponzory, pouze se chtély pomoci hokejového klubu

zviditelnit, musi za reklamu zaplatit urcitou ¢astku, jak je uvedeno v Tabulka ¢. 15.
Silné stranky ceny pro sponzory:

e Sponzor si mize vybrat, jakou ¢astkou hokejovy klub podpofi

e Sponzor si sam muze zvolit, kterou kategorii chce poptipadé podpofit
Slabé stranky ceny pro sponzory:

e Chybi dalsi mozné prémie pro sponzory

Sponzofi hokejového klubu si sami mohou vybrat ¢astku, jakou klub podpofi. Soucasné
si vS§ak mohou sami i zvolit kategorii, kterou chtéji podpofit. Nevyhodu jsem nasel opét
ve formé né¢jaké prémie pro sponzory klubu. Napiiklad volné vstupenky pro sponzora

na domaéci utkdni muza, které by klub mohl svym sponzorim v budoucnu poskytovat.

5.2.2.4 Cena pro rodice déti

Rodice déti jsou vétSinou ti, kdo détem plati moZznost si viibec hokej zahrat, proto jsou
pro n¢ cenou vlastné ¢lenské ptispévky, viz Tabulka €. 11. Dale sem také mohu zatadit
cenu, které se tyka ndkupu merchandisingovych predmétt, pokud by chtéli déti podpofit
pfimo pii zépasech. Tato cena je stejnd jako cena merchandisingovych predméti pro
fanousky klubu viz Tabulka ¢. 14. Posledni cenou pro rodi¢e déti by byla cena za

zakoupeni vstupenky na domaci zapasy muzské kategorie, viz Tabulka ¢. 13.
Silné stranky ceny pro rodice déti:

e Cena, kterou rodice plati za své déti je pfijatelna
Slabé stranky ceny pro rodice déti:

e Opét mohou rodice chtit, aby jejich déti délaly levnéjsi sport

Jak uz jsem dfive zminil, c¢lenské ptispévky jsou k mnozstvi zahrnutych sluzeb
adekvatni. Nicmén¢ vzhledem k finanénim moznostem mizou rodice opét chtit zvolit
néjaky jinaci sport pro své déti.

5.2.3 Distribuce

5.2.3.1 Distribuce pro soucasné a potencionalni hrace.

Distribuce sluzeb, které hokejovy klub svym svéfenciim poskytuje, se v podzimnim
azimnim obdobi odehrdvd na hokejové hale Bohumila Modrého v LanSkrouné.
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V jarnim a letnim obdobi za nepfiznivého pocasi vyuziva hokejovy klub opét pro
trénovani zimni halu, ktera je v tomto obdobi vybavena in-line povrchem. Kromé& haly
ale také vyuziva atleticky stadion mésta LanSkroun v blizkosti hokejové haly,
télocvi¢nu s venkovnim hfistém na mistni Sttedni zem¢cdélské a veterindrni Skole a také
sportovni centrum Forea, kde hra¢i mohou vyuzit badmintonové a tenisové kurty, ale
také je zde pro n¢ ptipraveno cviceni na pasech TRX pod odbornym dohledem. Pro letni
soustiedéni voli hokejovy klub uz nékolikaty rok po sobé sportovni areal v Herolticich
u Stitdl.

Silné stranky distribuce pro soucasné a potencionalni hrace:

e Kromé letniho soustiedéni a pobytu na horach se veskeré sluzby, které klub
hra¢tim nabizi, se nachazi ve mésté LanSkroun

e Rozmanitost sportovist, z nichz kazdé klub vyuZzivé pro jiné ucely
Slabé stranky distribuce pro soucasné a potencionalni hrace:

e Sportovisté nejsou vSechna v jednom komplexu, ale na riznych mistech, tudiz

hlavné v letnim obdobi hraci tato sportoviste stiidaji

Vyhodou poskytovanych sluzeb je urCit€ rozmanitost jednotlivych sportovist, to
znamena, Ze si hrd¢i mohou vyzkouSet kromé hokeje i spoustu jinych sportl, mimo
hlavni sezénu. Tato zvolend sportovisté jsou piimo ve mést¢ Lanskroun, takze je zde
pro hrace snadna a rychld dostupnost. Jedinou malou nevyhodou je, Ze tato sportovisté
nejsou vSechna v jednom sportovnim arealu, tudiz v letni pfipravé pifi vyuZivani vétsiho
poctu sportovist, se musi hraci dostavit napiiklad kazdy den na jiné sportoviste.
Nicméné vyfeSeni této slabé stranky neni pro tak maly klub jako je ten lanskrounsky

mozné, protoZe by to bylo velmi nakladné.

5.2.3.2 Distribuce pro fanousky

Mistem distribuce pro fanousky je hokejova hala Bohumila Modrého v Lanskrouné, kde
svéfenci hokejového klubu hraji své doméaci zépasy a kde si tedy muZzou prozit

neopakovatelné sportovni okamziky.
Silné stranky distribuce pro fanousky:

e Pro fanousky je jedinym mistem distribuce hokejova hala
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e [ kdyz se hokejova hala nenachazi v centru mésta, je kni snadnd a rychla

dostupnost, pésky z centra je to ptiblizné kilometr
Slabé stranky distribuce:

e Na hokejové hale je podle slov hlavniho trenéra mladeze fanouskitim zima oproti
jinym stadiénim, takze se musi teple obléci
e Hokejova hala ma urcitou kapacitu, kterou nelze piekrocit, tudiz miize piijit jen

omezeny pocet lidi

Pro fanousky je hlavnim a vlastné jedinym mistem distribuce hokejova hala, coz je
velmi pfijemné, protoze si zapasy chodi uzivat pofad na jedno a to samé misto. I kdyz
se zimni hala nenachéazi v centru mésta, je postavena v dobrém misté a proto je pro
fanousky velmi dobie pfistupnd. Pti velkém zajmu fanouskli by se mohla naplnit
kapacita hokejové haly a pro dalsi fanousky uz by zde nebylo misto, coz je nevyhodou
pro tento typ sportoviSt. Hlavni trenér mladeZze mi v rozhovoru sdélil, ze uz 1 od
fanouski slysel, ze oproti jinym zimnim stadionlim je na lanskrounské hokejové hale

zima, coz muze byt pro fanousky také nepiijemné.

5.2.3.3 Distribuce pro sponzory

Mistem distribuce pro sponzory klubu jsou vlastné reklamni plochy, na kterych mtizou
byt sponzofi vyobrazeni. Mezi tyto prostory patii, jak prostiedi hokejové haly viz

Tabulka €. 9, tak i1 propagace na webovych strankach klubu.
Silné stranky distribuce pro sponzory:

e Meédia v oblasti hokejového prostiedi a webové stranky
Slabé stranky distribuce pro sponzory:

e Klub nabizi pouze 3 média ve sportovnim prostiedi, daly by se najit i dalsi
média v tomto prostiedi

e Zatim klub nevyuziva propagaci sponzora skrze socidlni sité

Pro distribuci pro sponzory vyuziva hokejovy klub sportovni prostiedi a také webové
stranky klubu. Nevyhody jsem naSel v malém poctu médii ve sportovnim prostiedi
ataké, ze zatim klub nevyuziva propagace sponzorl skrze socialni sit€. Ob& slabé

stranky jdou lehce napravit 1 za pomérné nizkych naklada.
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5.2.3.4 Distribuce pro rodic¢e hract

Pro rodi¢e hraci je misto distribuce podobné jako pro fanousky hokejového klubu. Je
jim tedy opét Lanskrounské hokejova hala, kam vozi své déti na tréninky a zapasy, nebo

kam své déti piijdou podpoiit v pribéhu domacich zépast.
Silné stranky distribuce pro rodice hracu:

e Jedinym mistem je hokejova hala

e Snadnd a rychla dostupnost k hokejové hale
Slabé stranky distribuce pro rodice hrach:

e Zima na hokejové hale

¢ Omezena kapacita zimniho stadionu

Stejné jako pro fanousky je pro rodice jedinym mistem distribuce hokejova hala, kam
museji své déti dopravit, nebo kam se piijdou podivat na jejich domaci zapasy. Vhodna
dostupnost hokejové haly je zase velmi dilezitd. Mezi slabé stranky jsem zatadil stejné,

jako u fanouski klubu.

5.2.4 Propagace

5.2.4.1 Propagace pro stavajici ¢leny klubu

Hokejovy klub poskytuje dilezité informace vzdy osobni formou a to vétSinou po konci
tréninkl jednotlivych kategorii. Pfesto vSak déti obCas nékteré informace zapomenou,
nebo si je cht&ji overit, proto klub umist'uje tyto informace 1 na své webové stranky, kde

si je mohou hraci dohledat a ptfipomenut.
Siln¢ stranky propagace pro stavajici ¢leny:

e (sobni sdéleni

e Moznost nalézt diilezité informace na webovych strankach
Slabé stranky propagace pro stavajici ¢leny klubu:
e Piistup k internetu

Silnou strankou je urcit€¢ osobni sdé€leni, které hokejovy klub uptfednostiuje. Hraci se
vSe dozvi ptimo od trenéri. Hokejovy klub vSak vi, ze vSechno co se hracim fekne, si

nemusi vzdy zapamatovat a tak pro jistotu umistuji trenéfi informace i na webové
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stranky klubu. Nevyhodu jsem naSel jen jednu a to v pfipadé, kdyby hraci informace

zapomnéli a neméli pfistup k internetu.

5.2.4.2 Propagace pro potencionalni ¢leny klubu

Pro komunikaci s novymi potencionalnimi hra¢i vyuziva hokejovy klub uz ¢tvrtym
rokem celorepublikovy projekt ,,Pojd’ hrat hokej“, ktery probihal dvakrat do roka asi
ve 150 méstech v Ceské republice. Tento projekt byl pod podporou a kooperaci

Ceského svazu ledniho hokeje a letos béZel posledni rok z navrzeného étyfletého cyklu.

Tento projekt je vlastn¢ kombinace vice druhii marketingové mixu, at’ uz je to reklama,

podpora prodeje, osobni prodej, nebo 1 PR.

I ptes velkou propagaci a tedy i mnoho investovanych penéz se strany svazu se na
posledni termin dostavilo celkové malo déti a proto se v soucasné dob¢ fesi, co bude
s timto projektem déle. Nicmén¢ z provedeného interview s hlavnim trenérem mladeze

neni, az tak dilezité kolik déti pfijde, ale kolik jich u sportu zlstane.

Dalsi akci, kterou klub potada v oblasti ndboru novych hraci a kterd spadd do oblasti
osobniho prodeje, podpory prodeje a PR, je Skola brusleni, ktera je pro déti z mistnich
Skol a skolek. Jde o 10 lekci, kde trenéfi uci déti bruslit a snazi se je ptilakat timto
zpusobem k hokeji. Tato akce probihd od zafi a kon¢i v obdobi kolem Vénoc. Pokud
déti chtéji u hokeje ztistat, tak jim klub nabizi do konce sezony trénovat Upln¢ zdarma.

Kolikrat za tyden na trénink pfijdou, uz nechava klub ¢isté na jejich uvazeni.
Silné stranky propagace pro potencionalni ¢leny klubu:

e Projekt Pojd’ hrat hoke;j

e Projekt Skola brusleni
Slabé stranky propagace pro potencionalni ¢leny klubu:

e Projekt Pojd’ hrat hokej, uZ posledné nenavstivilo tolik déti, kolik by si klub

predstavoval

Hokejovy klub vyuZziva pro nabor novych hraci dva projekty. Jednim z nich je projekt
Pojd’ hrat hokej, ktery je pod koordinaci Ceského svazu ledniho hokeje a jako druhy
projekt klub vyuziva sviij projekt, ktery nese nazev Skola brusleni. Pro nabor novych
hraca jsou tyto dva projekty dostacujici a tak neni potieba vymyslet prozatim néjaky

novy. Jedind nevyhoda je, Ze projekt ,,Pojd’ hrat hokej* probihal dvakriat do roka
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anckdy se stalo, Ze pfiSlo velmi malo déti, coZz byl problém i na zatim poslednim

terminu této akce.

5.2.4.3 Propagace pro fanousky klubu

vvvvvv

sit¢, kde se dozvi vSe potiebné a které zaroven predstavim samostatné v kapitole 5.3.
Terminy domacich zdpasi muzské kategorie mohou fanousci také zjistit pomoci
plakatt, které jsou vylepovany po mésté. Poslednim mistem, kde se fanouSci mohou
o klubu néco dozvédét, jsou lokalni méstské noviny, kde jsou vzdy uvedeny vysledky

jednotlivych zapasu vSech kategorii.
Silné stranky propagace pro fanousky:

e Vyuzivani webovych stranek a socidlnich siti

e Vyuzivani lokalni reklamy
Slabé stranky propagace pro fanousky:

e Moznost vyuziti dal§ich forem propagace

e Piistup k internetu

Klub komunikuje se svymi fanousky pomoci socialnich siti a webovych stranek, coz je
v dnesni dobé¢ urcité dalezité, protoze to neni nakladné a dosah je zde Siroky. Dale klub
cili na lokélni reklamu, takZze vyuziva méstské noviny a také plakaty s pozvankou na
domaci zapasy muzt. I kdyZ jsou plakaty vylepeny na frekventovanych mistech, nemusi
si jich vS§imnut vSichni, a proto bych vyuzil 1 dal$i moznosti lokalni reklamy. Dalsi
nevyhodou je 1 fakt, Ze 1 v dneSni dobé nemaji vSichni pfistup k internetu a tak

informace, které na internetové platformy klub ptidava, se nemusi ke v§em lidem dostat.

5.2.4.4 Propagace pro sponzory klubu

Pro komunikaci se soucasnymi a 1 potencionalnimi sponzory klub vzdy vyuZiva osobni
setkdni pro piedstaveni klubu, coz vyplyvd s provedeného rozhovoru s hlavnim
trenérem mladeze. Hlavni trenér mladdeze ma prav€ na starost praci v oblasti

sponzoringu a komunikaci se sponzory, at’ uz sou¢asnymi nebo i potencionalnimi.
Silné stranky propagace pro sponzory:

e Osobni setkani
e Zacileni na lokélni firmy, které jsou s méstem spojené
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Slabé stranky propagace pro sponzory:

e Komunikaci se sponzory mé na starost hlavni trenér mladeze, u vétSiny klubti

ma tuto funkci na starost ptimo povérena osoba

Stejné jako pti komunikaci s hra¢i vyuziva klub 1 pti komunikaci se sponzory osobni
setkani, coz ma velkou vyhodu, hlavné s hlediska veskerych informaci, které si chtéji
ob¢ strany predat. V tomto zptisobu komunikace je i1 dobré, Zze hokejovy klub cili na
lokalni firmy, které maji s méstem néjakou provazanost a zaroven je k témto firmadm
irychld a snadna dostupnost. Slabou stranku jsem naSel v tom, Ze tuto funkci ma na

starost hlavni trenér mladeze.

5.2.4.5 Propagace pro rodice déti

Rodice déti se vSechny informace dozvi hlavné z webovych stranek klubu a také
socialnich siti, které jak uz jsem uvedl, budou rozebrany podrobné&ji v kapitole 5.3.
Nicmén¢ informace o vysledcich svych déti si mohou ptecist i v Lanskrounskych
meéstskych novinach. Pokud se vSak potiebuji dozvédét informace, které v uvedenych
médiich nenajdou, mohou vzdy zajit za trenéry svych déti a zeptat se na véci, které
potiebuji védét.

Silné stranky propagace pro rodice déti:

e Vyuziti osobni komunikace
e Vyuziti webovych stranek a socidlnich siti

e Vysledky se objevuji 1 v méstskych novinach
Slabé stranky propagace pro rodice déti:
e Piistup k internetu

U rodicu jsou silné a slabé stranky v oblasti propagace podobné, jako u hraca klubu.
Vyhodou je osobni pfedani informaci, dale si také mohou rodice pieCist veSkeré
informace na webovych strankéach, socialnich sitich, nebo si mohou vykony svych déti
pfipomenout v méstskych novinach. Nevyhodou muze opét byt piistup k internetu,

ktery neni samoziejmosti.
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5.2.5 Lidé

5.2.5.1 Lidé pro stavajici a potencionalni ¢leny klubu

V soucasné dobé se vklubu podili na trénovani jednotlivych kategorii celkem
11 trenérii, z nichz kazdy ma na starost jednu nebo dvé kategorie. Krom¢ muzské
kategorie, je u kazdé kategorie vzdy uveden jako hlavni trenér Vicenec Miroslav,
kterému pomahaji s trénovanim praveé dalsi trenéfi, ktefi se uz soustiedi vyhradné na
jednu maximalné dvé kategorie u mladsich déti. Na domacich a venkovnich zapasech
doprovazeji jednotlivé kategorie kromé trenért i takzvani vedouci muzstva, ktefi jsou
odpovédni za podepisovani zapist jednotlivych zapast. Kazda kategorie ma svého
vedouciho muzstva. U mladSich kategorii je touto osobou vétSinou jeden zastupce
zrodict a u muzské kategorie tuto funkci plni dobrovolnik. Pfi doméacich zapasech

vSech kategorii musi byt také ptitomen zdravotnik pro ptipadné zranéni hract.

Co se tyce udrzby hokejové haly, at’ uz jde o tklid v prostorach stadionu, nebo piipravu
ledové plochy, tak tu ma na starost Ing. Jiti Cerny jako spravce haly a dalsi zamé&stnanci
Technickych sluzeb mésta Lanskrouna. Tito zaméstnanci odpovidaji také za fungovani

¢asomiry v prubéhu domacich utkani.
Silné stranky lidi pro stavajici a potencionalni ¢leny klubu:

e Dostatek zkuSenych trenéra pro trénovani hract klubu
e Dostatek personalu pro udrzbu hokejové haly

e Dobrovolnici pro pozici vedouciho druZzstva a zdravotnika
Slabé stranky lidi pro stavajici a potencionalni ¢leny klubu:

e Kromé¢ hlavniho trenéra mladeze, vykonavaji ostatni trenéti trénovani clenii
klubu jako vedlej$i zamé&stnani, tudiZ nékdy nemaji ¢as a musi se stiidat

e Trenéii nemusi byt vzdy dobie naladéni

V soucasné dobé ma hokejovy klub dostatek trenérii, aby pokryl trénovéani vSech
kategorii. I v oblasti personalu pro udrzbu haly je dostatek lidi, aby vSechno probihalo
v poradku. Dileziti jsou i1 vedouci druzstva, ktefi musi byt pfitomni u kazdého zapasu
a zaroven také dobrovolnik pro vykonavani funkce zdravotnika. Ten musi mit splnény
zdravotnicky kurz. Vyhodou je, Ze za tyto dobrovolniky nemusi klub utracet penize.
Jako nevyhodu vidim, ze kromé hlavniho trenéra mladdeZe vykondvaji ostatni trenéfi

praci v oblasti hokejového klubu pouze jako ptivydélek ke svému zaméstnani, nebo
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jako zalibu a konicek. To muize vést k tomu, Ze nemusi mit vzdy ¢as jezdit na zapasy
nebo pii praci na smény i na tréninky a proto se musi obcas vystiidat. Pak mize chtit
kazdy trenér po hracich néco jiného a nemusi to byt vzdy prospésné. U této stranky je
dalezita koordinace a vzajemna spoluprace trenérii. Nékdy nemusi mit trenéfi dobrou

naladu, coz se mize projevit i v tréninku hraca.

5.2.5.2 Lidé pro fanousky klubu

vvvvvv

a snazeni se pravé chodi divat na jejich vykony. Dale sem také mohu zatadit obsluhu
v restauraci a bufetu haly, ktera tedy nespada pod hokejovy klub, ale pokud je miléd a
ochotnd, tak to vzdy u fanouskd zanecha dobry dojem. Posledni skupinou, se kterou se
fanousci setkaji, jsou lidé, prodavajici vstupenky na domaci utkani muzi a také

potadatelé, kteti maji na starost bezpecnost.
Silné stranky lidi pro fanousky klubu:

e ZkuSend obsluha v restauraci a bufetu haly
e Dobrovolnici pii prodeji vstupného na doméaci zapasy muzi

e Dobrovolnici pro bezpecnost v prostorach zimniho stadionu pfi zapasech muzt
Slabé stranky lidi pro fanousky klubu:

e Provedeni kvalitniho vykonu hra¢t neni vzdy zarucené
e Obsluha v bufetu, restauraci nebo u prodeje vstupenek nemusi byt vzdy dobie

naladéna

Ze silnych stranek pro fanouSky klubu jsem vybral zkuSenou obsluhu v bufetu
a restauraci haly, ktera jak uz jsem zminil, nespadéd pod hokejovy klub ale pod majitele
restaurace a bufetu. Hokejovy klub vyuziva dobrovolniky pro prodej vstupenek na
domaci zapasy muzi a také pro pokryti bezpecnosti v prostorach zimniho stadionu
v pribehu zapast muzské kategorie, coz je z hlediska ndkladl pro klub zase dillezité.
Navic tito lidé chodi tyto funkce vykonavat pravidelné, takze vi pfesné, co maji délat
a klub uZ nema problémy s jejich koordinaci. Slabé misto jsem naSel v hracich. Klub
nemuze zarucit fanouSklim uspéch, a proto nemusi byt fanousci v tomhle ohledu vzdy
spokojeni. Navic lid¢, se kterymi ptijdou fanousci do styku, nemusi mit vzdy tu nejlepsi

naladu, coz nemusi zanechat dobry dojem.
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5.2.5.3 Lidé pro sponzory klubu

domlouva pravé okolnosti v oblasti sponzorstvi.
Silné stranky lidi pro sponzory klubu:

e Hlavni trenér mladeze ma se ziskavanim sponzori jiz dlouholetou zkusenost

e Klade se diiraz na osobni setkani se sponzory
Slabé stranky lidi pro sponzory klubu:
e Opét je za to zodpoveédny hlavni trenér mladeze

Silnou strankou jsou zkuSenosti hlavniho trenéra mladeZe pfi dojednavani sponzorstvi.
Uz od pocatku novodobé historie klubu ma tuto funkci na starost a tak uz vi, jak
sponzory zaujmout a ptildkat. Pii ziskdvani sponzord, jak uz jsem diive uvedl, klade
klub diraz na osobni setkdni se zdstupci firem, které je pro piedani informaci
a domlouvéni podminek velmi G¢inné. Nevyhodu jsem nasel stejnou jako v propagaci
pro sponzory. Osobni setkani ma na starost hlavni trenér mladeze, ktery ma dilezitych
funkci mozna az prilis.

5.2.5.4 Lidé pro rodice déti

wev .

Pro rodice déti jsou nejdilezitéjSimi osobami trenéfi, kteii se v prubéhu tréninkt
a zapast staraji o jejich déti, nebo skterymi pfijdou do kontaktu pii zjiStovani
dualezitych informaci, jak jsem uvedl v kapitole 5.2.4.5. Dale se mizou rodic¢e potkat

1 s obsluhou v restauraci nebo bufetu na hokejové hale.
Silné stranky lidi pro rodice déti:

e Kovalitni a odborny pfistup trenérd k trénovani ale i péce o déti rodict

e ZkuSend obsluha v restauraci a bufetu haly
Slabé stranky lidi pro rodice déti:
e Obsluha v bufetu a restauraci, popiipad¢ trenéfi nemusi byt vzdy dobie naladéni

Silnou strankou je kvalitni a odborny pfistup trenérii k trénovani déti a také péce o né.
ZkuSend obsluha v restauraci a bufetu pii navstiveni doméacich zépasi déti je pii

navstéveé zéapast pro rodice déti také dilezitd. Mezi slabé stranky bych podobné jako
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u fanouskd nebo hract zaradil Spatné nalady trenérii, poptipadé obsluhy v restauraci

nebo bufetu.

5.2.6 Proces

5.2.6.1 Proces pro soucasné a potencionalni ¢leny klubu

Délka jednotlivych tréninkl je u riznych kategorii trochu odlisna. Mladsi kategorie
maji tréninky na led¢ dlouhé jednu hodinu. Od mladSich zak po dospélou kategorii
jsou tréninky hodinu a v nékterych dnech i hodinu a ¢tvrt. Pro kazdou kategorii, kromé
téch nejmladsich, je v mési¢nim planu uvedena i sucha pfiprava, ktera se zaméiuje na
rozcviceni, rozbéhani a zahtati pred samotnym tréninkem. Stejné dlouhé tréninky jsou
i mimo hlavni sezonu v ramci letni ptfipravy. Rychlost obsluhy se spojuje s mnozstvim
trenérq, ktefi jsou na tréninku pfitomni a protoze jsou na tréninku skoro vzdy minimalné
dva trenéfi, tak je tato Cast procesu dobie zajiSténd. Trenéfi se snazi, aby tréninky
zaCinaly ve stanoveny cas a tim padem hraci nebyli ochuzeni o cenné minuty, které maji
za tyto tréninky zaplacené. Forma obsluhy, jak uz jsem uvedl v teoretické ¢asti, se 1isi

od kategorie, pro kterou je trénink urcen.
Silné stranky procesu pro soucasné a potencionalni ¢leny klubu:

e Vytizeni hract jak v zimnim, tak letnim obdobi
e (Obsahova napln tréninki podle potreby

e Piistup trenéri
Slabé stranky procesu pro soucasné a potencionalni ¢leny klubu:
e Trénink nemusi vzdy zacit v pfesné stanovenou dobu

Mezi silné stranky jsem zatadil vytizeni hract, jak v zimnim, tak i letnim obdobi, coz je
pro hrace urcité dobré, hlavné z hlediska jejich kondice a také jako vypli volného ¢asu.
Trenéti vzdy voli tu nejvhodnéjsi napli tréninki pro jednotlivé kategorie, s ¢imZ souvisi
1 jejich rychly pfistup k ur€itym nedostatkim a potfebam jak u celého tymu, tak
u jednotlivct. Slabou stranku jsem naSel v ¢asu zacatku jednotlivych tréninkt, které

obcas nezacinaji ve stanovenou dobu, naptiklad kviili opozdéni trenért.

5.2.6.2 Proces pro fanousky klubu

Do procesu pro fanousky bych zatadil frontu u vstupného na doméci zapasy muzi.

I kdyZ je zde pouze jedna pokladna, tak pii sou¢asném poctu fanouskd, ktefi pfijdou na
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domaéci zapasy, neni doba ¢ekani dlouha. Dalsi misto, kde si musi fanousci vystat frontu

je bufet. Tato fronta je vzdy nejvétsi o prestavkach mezi tietinami.
Silné stranky procesu pro fanousky klubu:
o Témér zadna fronta u pokladny pii souasném poctu fanousk
Slabé stranky procesu pro fanousky klubu:
e V bufetu si o prestavkach musi zdkaznici vystat frontu, coz nékdy zabere skoro

celou prestavku

e Pii vyssi navstévnosti by mohly nastat i fronty pti kupovani vstupného

Pro fanousky je dobré, Ze pii soucasné navstévnosti domacich zapast muzské kategorie
se nemuseji potykat s frontou u prodeje vstupenek. Na druhou stranu pokud si budou
chtit o prestavkach mezi tfetinami koupit néjaké obcerstveni v bufetu, musi s frontou
pocitat. Fronta by mohla nastat i u vstupu pfi vy$si navstévnosti jiz zminénych zapasi,
protoZe se na stadionu nachazi pouze jedna pokladna. Vzhledem k velikosti a kapacité

stadionu neni mozné zde umistit vice pokladen nebo stankti z prodejem obcerstveni.

5.2.6.3 Proces pro sponzory klubu

Pro sponzory klubu je procesem doba, kterou stravi pii domlouvani sponzorstvi
s hlavnim trenérem mladeze. V této dobé se hlavni trenér snazi souCasné ale
1 potencionalni sponzory presvédcit, bud’ aby zacali podporovat lanSkrounsky hoke;j,

nebo aby s jejich podporou i nadéle pokracovali.
Silné stranky procesu pro sponzory klubu:

e PIné vyuzity ¢as pii osobnim setkani

e Osvédcend metoda pro ziskavani sponzorii
Slabé stranky procesu pro sponzory klubu:

e Sponzofi si musi pro toto setkani najit as
e Hokejovy klub nevyuziva zadnou jinou formu pro piedstaveni klubu, naptiklad
direct marketing
Hlavni trenér mladeze se vzdy snazi vyuZit Cas sjednany se zastupci firem pro

domlouvani sponzorstvi, a jak uz jsem dfive uvedl, klub mé tuto metodu dobie
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osv&dcenou. Slabou strankou vsak je, Ze sponzofi si pro tuto schlizku musi najit néjaky

¢as. Dale také klub nevyuziva zadnou jinou formu pro piedstaveni klubu.

5.2.6.4 Proces pro rodic¢e hraci

Pro rodice je proces dulezity hlavné z hlediska péce o jejich déti v priabehu tréninku.
Patfi sem tedy délka tréninkl, piistup trenérii k jejich détem, reakce trenérii na

nedostatky u jejich déti a také forma, jakou jsou tréninky pro jejich déti vedeny.
Silné stranky procesu pro rodic¢e hraci:

e Vytizeni déti po cely rok
e Obsahova napli a ptistup podle potteby

Slabé stranky procesu pro rodic¢e hracu:

e Tréninky nemusi vzdy zacit v pfesné stanoveny Cas, trenér se mulze opozdit,

nebo se miize zpozdit uprava ledové plochy

Hokejovy klub nabizi rodi¢iim vytizeni a zabavu pro jejich déti v pribchu celého roku,
takZe uz pro déti nemusi vymyslet dalsi sportovni aktivity. Rodice také pozaduji, aby
byla détem vénovana dostateCna pozornost a pfistup trenérl, coz ma hokejovy klub
dobfe zafizené a rodice tak mohou byt v tomto ohledu spokojeni. Slabou stranku jsem
op¢t nasel v moznosti zpozdéni zacatku tréninku, coz nemusi byt pro rodice, stejn¢ jako

pro hrace uspokojivé.
5.2.7 Prezentace

5.2.7.1 Prezentace pro soucasné a potencionalni hrace klubu

Zimni stadion Bohumila Modrého ma kapacitu pro 800 osob. Pro hrace je zde
vybudovano 6 Saten, znichZ 4 jsou vétSi a 2 menSi. Jedna z téchto Saten je urcena
vyhradné pro hra¢e muzské kategorie, ktefi se v této Satné pievlékaji po celou sezénu.
Samoziejmé jsou tyto Satny vybaveny i sprchami a socidlnim zatizenim. Posledni, tedy
sedmou Satnou, je Satna urcena pro prevlékani vefejnosti pii volném brusleni. Dale jsou
na zimnim stadionu dvé mistnosti, ve kterych si mohou hréaci klubu ponechat své véci
pro dalsi tréninky, aby je neustdle nemuseli vozit na zimni stadion a zase domi.
Zejména pro starSi hrace je v zimnim stadionu vybavena i malad posilovna, kterou
muzou vyuzivat napiiklad v ramci suché ptipravy, nebo dle jejich libosti. V hale

nechybi ani restaurace, kterd je pfistupnd i pro vefejnost, a bufet, kde se da zakoupit
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ingjaké to obcerstveni pii zdpasech nebo volném brusleni. Za Cistotu v prostorach
stadionu odpovidaji zaméstnanci Technickych sluzeb LanSkroun. Ostatni sportovni
zafizeni, které klub vyuziva, jsou také velmi dobie vybavend a spliuji podminky

hokejového klubu.
Silné stranky prezentace pro soucasné a potenciondalni hrace:

e Moznost pro hrace si na zimnim stadionu ponechat své véci pro dalsi tréninky
e Moznost zakoupeni si obCerstveni
e Mala posilovna

e Kazdodenni uklid hokejové haly
Slabé¢ stranky prezentace pro soucasné a potencionalni hrace:

e Mala kapacita Saten pro pievlékani

e Bufet je otevieny jen pii zapasech a turnajich

Hraci si mohou po celou zimni sezénu zanechat na zimnim stadionu své véci, coz je
dobré z hlediska komfortu. Dale si také v prostorach stadionu mohou zakoupit néjaké
obcCerstveni a vyuzit posilovnu, kterd je pfistupna vSem hrac¢tiim. Dulezity je uklid Saten
a prostoru stadionu, ktery probihd kazdy den, takze je pro hrace vzdy pfipravené Cisté
prostiedi. Slabou strankou je kapacita Saten. Do malych Saten se vejde 10 hraci, do téch
vétSich se vejde okolo 15-20 hraci, coz nékdy nemusi byt dostatecné a hraci se nekdy
musi v Satnach mackat. I kdyZ maji hra¢i moznost si na hale zakoupit obcerstveni, tak
tato moZznost tady je pouze pii zapasech nebo néjakych turnajich, pfi normalnich
trénincich se musi spokojit s obCerstvenim vlastnim, nebo z automatu. Tato slaba

stranka vSak neni v pravomoci hokejového klubu, nybrZ v rukou majitele bufetu.

5.2.7.2 Prezentace pro fanousky klubu

Pro fanousky klubu je urcité dilezité jejich pohodli v priibéhu zapasii, aby tedy méli
urCity prostor a nemuseli se s ostatnimi fanousky mackat. Také cistota v prostorach
stadionu nebo i kapacita parkovisté¢ u zimniho stadionu je pro dobry dojem fanouska

velice dulezita. Cistota a komfort v restauraci a bufetu je opét velmi podstatna.
Silné stranky prezentace pro fanousky klubu:

e Dostatecné velké parkoviste

e Cistota v prostorach stadionu
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e Moznost koupit si obCerstveni
Slabé stranky prezentace pro fanousky klubu:

e Zimni stadion patfi k t¢tm mensim, proto tu naptiklad neni dostatek mist na

sezeni a fanousci musi po cely zapas stat

U hokejové haly se nachazi dostatecné¢ velké parkovisté, takze pro fanousky neni
problém zde zaparkovat. Jak uz jsem zminil u hraca klubu, ¢istota v prostorach zimniho
stadionu je dobfe zafizena, stejn¢ tak jako otevieni bufetu pii domacich zéapasech.
V zimnim stadionu je jen par mist na sezeni, z tohoto divodu musi téméf vSichni

fanousci po cely zépas stat.

5.2.7.3 Prezentace pro sponzory klubu

Pro sponzory klubu je z hlediska prezentace dulezité, aby jejich reklama byla dobie
viditelnd, tedy aby jejich loga byla dobfe rozpoznatelnd. Pokud se jejich logo vyskytuje

na stadionu uz del8i dobu, miize byt zaprasené, Spinavé a nezanechava to dobry dojem.
Silné stranky prezentace pro sponzory klubu:
e Vyhodné vyobrazend propagace sponzorii

Hokejovy klub vyobrazuje sponzory na dobfe viditelnych mistech, takze si jich kazdy
navstévnik miize v§imnout a zaroven se i o tyto reklamy stard a spravuje je, takze je

pokryta i dobré viditelnost téchto reklam.

5.2.7.4 Prezentace pro rodic¢e hracu

Pro rodice hract je zase dulezité, aby se dobfe citily jejich déti. Velikost Saten, dostupné

vvvvvv

Pokud vsak navstivi domaci zapasy je prezentace podobna, jako u fanouskd klubu, viz

kapitola 5.2.7.2.
Silné stranky prezentace pro rodic¢e hracu:

e C(istota v prostorach haly

e Dostatecné velké parkoviste

e Zazemi pro jejich déti

e Moznost zakoupit si obCerstveni

Slabé stranky prezentace pro rodice hracu:

70



e Mala kapacita Saten

e Mailo mist na sezeni

Pro rodice jsou silné stranky prezentace podobné jako u fanouski klubu, patii sem tedy
Cistota v prostorach stadionu, moznost zakoupeni si obcCerstveni a také dostatecné velké
parkovisté. Déle je také urcité vyhoda dobrého zdzemi pro jejich déti, jak uz jsem
zminil pravé u kapitoly 5.2.7.1. Slabou stranku bych vidél v malé kapacité Saten pro

jejich déti a také v mensim poctu mist na sezeni, pii navstéveé domacich zapast.

71



5.3 Marketingové aktivity na webovych strankach a socialnich sitich

V nésledujicich kapitolach podrobné pfedstavim a analyzuji marketingové aktivity na
webovych strankéach a socialnich sitich, které hokejovy klub vyuziva. Webové stranky
nesou nazev www.hokejlan.cz a ze socialnich siti vyuziva hokejovy klub Facebook
a Instagram. Uvedend média zanalyzuji podle kritérii uvedenych jak v teoretické Casti,
tak 1 v metodologii bakaldiské prace. Pro kazdé médium jsou tato kritéria odli$na.
Nasledn& pak média porovnam s hokejovym klubem z Ceské Tiebové, kam na zapasy
muzu chodi i pétindsobné vétsi mnozstvi, nez na Lanskrounsky hokej a tim padem by

dany klub mél Iépe komunikovat se svymi fanousky, nez lanskrounsky.
5.3.1 Webové stranky

Webovée stranky byly zalozeny v roce 2008 a od té doby funguji jako hlavni médium
pro sdéleni veSkerych informaci a zmén v oblasti klubu. Webové stranky spravuji
3 zodpovédné osoby a to hlavni trenér Miroslav Vicenec, Pavel Jirkli a Lucie Kadava.
Na webovych strankach se hlavné hraci, ale i fanousci a rodic¢e dozvi veskeré dilezité
informace z klubového prostiedi. Jsou zde uvedeny vysledky zépast, akce poradané

hokejovym klubem, ale i mési¢ni rozpisy pro jednotlivé kategorie.

Odpovidajici design:

Hokejovy klub ma webovou stranku tvofenou v barvach klubu, tedy cervenou, Sedou,
bilou a ¢ernou, coz uz na prvni pohled vypada velmi dobfte.

Snadna zapamatovatelnost:

Webova stranka nese nazev www. hokejlan.cz. Nazev je tedy utvoreny ze slova hokej a
lan, coz jsou prvni tii pismena ndzvu mésta, ve kterém klub sidli. Nenachazi se zde,
zadna velkd pismena, diakritika a proto je tento ndzev webu velmi jednoduchy
a zaroven vystizny. Z diivodu ndzvu webu je velmi jednoduché si ho v internetovych
vyhledavacich najit. Pokud chce fanousek navstivit web poprvé, staci mu, kdyz zada do
vyhledavace ,,hokej Lanskroun* a tento web se mu ukaze v nabidce internetovych

stranek jako prvni.
Interaktivni a pfesvéd¢ivy obsah:

Obsah webové stranky tvoii menu, kde se nachazeji kolonky jako: aktuality, aktualni

program, jednotlivé hracské kategorie, trenéfi, partnefi, realizaéni tym, oddilové
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ptispevky, pohled do haly, archiv, kontakty a spoustu dalSich oblasti. Kazda tato oblast
ma v sobé zahrnuté dal§i podrobnéjsi informace. Dale se také na hlavni strance
nachazeji odkazy na ,spratelené weby“ jako je stranka zimniho stadionu, meésta
Lanskrouna, Ceského svazu ledniho hokeje apod. Nechybi tu ani odkazy na weby
soupetli lanskrounského hokeje. V obsahu ¢lankl najde navstévnik vSechny informace
tykajici se klubu, at’ uz jde naptiklad o akce konané klubem, vysledky jednotlivych

kategorii a spoustu dalSich informaci.
Jednoduché uziti:

Web je velice jednoduchy jak na orientaci, tak na vyhledavani informaci. I navstévnik,
ktery sem zavita poprvé, nebude mit podle mého nazoru zZadny problém s uzitim tohoto

webu.
Silné stranky:

e Jednoduchy nazev
e Jednoduché uziti
e Design v barvach klubu

e V obsahu najde navstévnik veskeré potiebné informace
Slabé stranky:

e Na webu se nachazi pouze fotky jednotlivych kategorii, nenachazi se ze zde

zadna zélozka ,,fotogalerie*
Webové stranky hokejového klubu z Ceské Trebové:
Odpovidajici design:
Stejné jako tomu je u lanskrounského klubu, i hokejovy klub z Ceské Tiebové méa web
tvofeny v barvach klubu, tedy modra, zluté, cervena.

Snadna zapamatovatelnost:

Webova stranka nese nazev www.kohouti-ceskatrebova.cz. Je tvofen ze slova kohout,
kterého ma klub ve znaku klubu a zndzvu mésta ve kterém sidli. Nazev je opét
jednoduse zapamatovatelny a do internetového vyhledavade staéi zadat ,hokej Ceska

Ttebova* a web se opét objevi v nabidce stranek jako prvni.
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Atraktivni a pfesvédCivy obsah:

Tento web je zaméfen pouze na muzskou kategorii. V menu najdeme oblasti jako:
o klubu, sponzofi, A muzstvo, archiv, galerie, fanzone a odkazy. Kazda z téchto slozek
ma v sob¢ dalsi podrobnéjsi informace. VSechny uvedené jsou jasné a je ziejmé co se
v nich nachazi. Fanousci si tedy opét na tomto webu najdou informace, které potiebuji.
Na mlédeznicky hokej mé klub samostatnou webovou stranku, ta mi vSak neSla

zobrazit, takze je mozné, Ze uz neni funkcni.

Snadné uziti:

Web je opét prehledny, jednoduchy a velmi dobie se v ném navstévnik mize orientovat.
Z porovnani webovych stranek vychazi, ze hokejovy klub z Ceské Tiebové se zamétuje

hlavn¢ na muzskou kategorii, zatimco lanSkrounsky klub se zaméfuje na celou svou

oblast ptisobeni.
5.3.2 Facebook

Facebookovou stranku zalozil v roce 2017 trenér Miroslav Vicenec a od té doby sdm
tuto stranku 1 spravuje a piidava sem piispévky. V soucasné¢ dob¢ ma tato stranka 308
sledujicich fanouskt. 308 fanouskd je 3,08% populace desetitisicového mésta

Lanskroun.
Frekvence ptispévki:

Od zacéatku srpna roku 2019 do konce bfezna roku 2020 bylo na této Facebookové
strance pfidano nebo sdileno 128 prispévki. Pokud hokejovy klub tyto prispévky
pridava, pochazeji ptimo z prostiedi klubu. Pokud pfispévky hokejovy klub sdili,
pochézi z celkového hokejového prostiedi. Primémé tedy vychazi, ze sem spravce
stranky pfidava, nebo sdili 4 pfispévky tydné, coZ je oproti kritériim zminénych

v teoretické ¢asti prace o jedno video vice.
Reakce fanousktl na tyto prispévky:

Témét u kazdého prispévku je vzdy néjaka reakce sledujicich fanouski. Nejcastéji se
jednd o like, ale kdyz jsem tyto pfispévky pocital, nevSiml jsem si zadné reakce
fanouskll v podobé psan¢ho komentare, coz je urcité¢ Skoda, protoze spravce pak nema

zpétnou vazbu i v tomto ohledu.
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Obsah ptispévk:

Obsah prispévkl je nejcastéji psany text v kombinaci s fotografii a videem popiipade
odkaz na néjakou stranku. Hokejovy klub odkazuje zejména na webovou stranku klubu
a také na Facebookové stranky tykajici se hokejového prostiedi. (Pojd’ hrat hokej,
Cesky hokej, NHL, KHL, IIHF apod.) Od srpna se na této strance objevilo
134 fotografii pfimo z prostiedi klubu. Tyto fotografie se vétSinou tykaji téch
nejmensich déti, at’ uz z akce Pojd’ hrat hokej, nebo z turnaji pfipravky, ale jsou zde
fotografie i1 z utkani proti Kanad¢, nebo klubového foceni. Pokud se zde objevi videa, je
to formou sdileni néjaké jiné Facebookové stranky. Ze svého prostiedi hokejovy klub
také par videi uz pridal, ale v dobé mého pozorovéani nebylo jediné. Z mého pohledu je

obsah velmi rozmanity.
Propagace merchandisingu:

Na Facebookové strance hokejového klubu, jsem si za celou dobu pozorovani nevsiml,
zadné formy propagace klubovych predmétu.
Silné stranky:

e Vysoka frekvence

e Rozmanitost obsahu

e Informace pochézi celkové z prostfedi klubu a ledniho hokeje
Slabé stranky:

e Mensi zamétfeni na muzskou kategorii
e ZAdna propagace merchandisingu

e Malo videi z prostiedi klubu

e Nizka reakce fanouski

e Spravce je hlavni trenér mladeze
Facebook hokejového klubu z Ceské Tiebové:

Hokejovy klub z Ceské Tiebové zalozil svou Facebookovou stranku v roce 2013.
V soucasné dobé ma tato stranka 1288 sledujicich fanouskd, coZ je Ctytikrat vice nez

stranka Orlu.

Frekvence ptispévkii:
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Spravce stranky pfidal od srpna roku 2019 do biezna roku 2020 na tuto stranku 109
ptispévki, coz je o 19 ptispévkid mén¢ piispévki, nez bylo v tomto obdobi pfidano na

Facebookov¢ strance Orli. Stejné je vSak toto Cislo o néco malo vétsi, nez dané kritériu.
Reakce fanouski:

Oproti Facebookové strance Orlt, jsem pod prispévky kromé likd, nasel obcas
i komentéie ze strany fanouskl, coz je urcité dobré z hlediska zpétné vazby a néjaké

ocenéni prace, kterou si s tim spravci daji.
Obsah ptispévki:

Obsah prispévkil je tvofen hlavné z psaného texu a fotografii pouze z prostredi klubu.
Psany text prevlada u vétSiny prispévkil. Fotografie jsou spiSe dopliujicimi faktory pro
textové prispévky, jakozto fotoreport ze zdpasl, nebo forma pozvanky na zapasy.
Fotografie na tento profil bylo béhem sledovaného obdobi pfidano pouze 30, a vSak
velké mnozstvi fotografii je sem pfidavano formou odkazu, takze si je fanouSci mohou
prohlédnout na jiné strance. Video sem v tomto obdobi nebylo pfidano ani jedno, stejné
tak jako tomu bylo i u Orll, ale oproti Orlim zde Kohouti nesdileji ani jina videa.
Velky rozdil, oproti strance Orld, je v tom, Ze Kohouti zde ptidavaji informace pouze
o muzské kategorii. O zadnych jinych kategoriich nebo i dalSich zajimavych informaci

z hokejového prostiedi jsem se zde nic nedozvédel.
Propagace merchandisingu:

Ani na Facebookové strance Kohoutli jsem nenaSel Zadny pfispévek, ktery by

odkazoval na klubové pfedméty.

Z porovnani kritérii Facebookovych stranek jsem dospél k zavéru, Ze lanSkrounsky
hokejovy klub informuje své fanousky hlavné o mladezi a akcich konanych v prostiedi
klubu. Naproti tomu Kohouti sem pfidavaji ptispévky jen a pouze z prostfedi muzské
kategorie. Intenzita pfispévkli v obou piipadech piekracuje dana kritéria a ani jeden
z klubi nevyuziva propagaci svych klubovych predméta skrze tuto socialni sit. Reakce
fanouSkl u obou klubti jsou zase podobné, ale pfece jenom v tomto ohledu ma navrch

hokejovy klub z Ceské Ttebové, protoze sem ob&as fanousci piidaji i n&jaky komentéf.
5.3.3 Instagram

Instagram hokejového klubu HC Orli Lanskroun, se zatim pomalu rozjizdi a je pod

spravou brankafe z muzské kategorie Jana Faltuse, ktery ho v lofiské sezoné 1 sdm
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zalozil. V soucasné dobé mé Instagramovy profil hokejového klubu 240 sledujicich
fanouskl, coz je 2,4% lanskrounské populace a tedy o necelych 0,7% méné nez

Facebookovy profil hokejového klubu.
Frekvence ptispévki:

Za dv¢ sez6ny fungovani ma tento profil 52 prispévkl. Nicméné ve sledovaném obdobi
jich zde ptibylo pouze 9 a to hlavné z diivodu, Ze spravce byl celou sezonu na hostovani
v zahrani¢i a nem¢l tedy piehled o situaci v prostfedi klubu. Toto ¢islo neni veliké,

a proto by urcité¢ mohl spravce profilu byt aktivnéjsi a pridavat piispévki vice.
Obsah sdélenti:

Nejvétsi obsah sdéleni tvofi fotografie. Jde o fotografie ze sportovniho prostiedi,
fotografie hrac¢h, soupetii klubu, fotografie ve formé pozvanek na domdci zépasy
muzské kategorie a také par fotografii s vysledkem nckterych zadpast muzské kategorie.
Jsou zde i jiz zminéné akce jako zapas dorostenct proti Kanadé a také projekt ,,Pojd’
hrat hokej*, takze i kdyz v malém mnozstvi, ale piece jenom se fanousci dozvédi vice
o celém klubu, ne jen o muzské kategorii. V ptispévkach za tuto sezonu se objevuji

pouze fotografie, coz by spravce mél do budoucna napravit.
Atraktivni hashtag:

Spravce pouziva pod pfidanymi fotografiemi vétSinou #orlilanskroun, takze se pod
timto pfispévkem daji najit i fotografie nebo videa, které na svych profilech oznacili
timto hashtagem samotni hraci, popiipadé€ 1 fanousci hokejového klubu. Tento hashtag
je sice jednoduchy a vystizny, ale z mého pohledu by mohl byt i néjaky povzbuzujici,

vice emotivni.
Propagace merchandisingu:

Ve vSech prispévkach se spravce ani jednou nezminil o moZnosti, zakoupit si klubové
predméty, coz je podle mého nazoru také velka Skoda.

Silné stranky:

e Opét informace z celého prostiedi klubu
e Vice uz se zaméfuje na muZzskou kategorii
e Pouzivani hashtagu

e Tuto stranku spravuje hrac klubu
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Slabé stranky:

e V letoSni sezon€ pouze 9 prispévkl
e V letoSni sezon€ neptibylo zadné video
e Zadna propagace merchandisingu

e Hashtag by mohl byt vice emotivni
Instagram hokejového klubu z Ceské Ttebové:

Instagram tohoto klubu ma 250 sledujicich lidi, tedy o 10 fanouskti vice nez ten
lanskrounsky. ZaloZen byl také v prib¢hu minulé sezony a proti profilu Orld, je tento

zaméteny pouze na muzskou kategorii.
Frekvence prispévku:

Tento Instagramovy profil ma za celou dobu své existence 10 ptispévkil, pouze tedy
jednu pétinu ve srovnani s tim Lanskrounskym. Ve sledovaném obdobi se zde dokonce

neobjevil ani jeden novy prispévek.
Obsah ptispévki:

V ostatnich ptispévcich jsem nasel pouze fotografie muzské kategorie, at’ uz z prubehu

zapasu, nebo tymového foceni a doposud zde nebylo pridano zadné video.
Atraktivni hashtag:

U fotografii jsem nenasSel ani jeden hashtag, ktery by je né¢jakym zplisobem spojoval.
Propagace merchandisingu:

Stejné jako hokejovy klub z Lanskrouna, ani ten z Ceské Tfebové nepouziva Instagram

pro propagaci svych merchandisingovych predmeétu.

I kdyZ je podle zvolenych kritérii Instagram Orll na lepS$i Grovni neZ Instagram
hokejového klubu z Ceské Tiebové, potad zde vidim spoustu nedostatkii, které by mél

spravce této socialni sit€¢ do budoucna napravit.
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6 NAVRH ZMEN A NOVYCH MARKETINGOVYCH
AKTIVIT

6.1 Navrh na zmény v oblasti sponzorstvi

6.1.1 Rozsireni nabidkového listu reklam pro sponzory

Kromé¢ stavajicich reklamnich nosict reklam navrhuji dal§i mozné nosice reklamy

v oblasti sportovniho klubu, které zatim hokejovy klub nevyuziva.

Tabulka €. 16: Rozsifeni nabidkového listu reklam pro sponzory klubu

Misto pro reklamu Cena
Reklama na ledové plose (sttedovy kruh) 100 000 K¢
Reklama na ledové plose (kruhy pro vhazovani) 75 000 K¢
Reklama na ledové plose (jiné umisténi) 50 000 K¢
Reklama na helmé (druzstvo) 5000 K¢
Reklama na hrac¢skych kalhotdch (druZstvo) 25000 K¢
Socialni sité (Instagram, Facebook) 5000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena za reklamu na ledové ploSe je vyc€islena na jednu sezonu poskytnuti této reklamni
plochy. Nejdrazsi bude reklama ve sttedovém kruhu. Déle bude moznost umistit tuto
formu reklamy i do ostatnich kruhi pro vhazovani. Poslednim druhem reklamy na
ledové plose, bude reklama mimo stfedovy kruh a kruhy pro vhazovani, tedy libovolné
podle pfani sponzora. Tato reklama vSak bude mit omezené rozméry, délku 2 metry
asitku 1 metr. Reklama na helmé je mySlena formou nélepky pro celé konkrétni
druZstvo o Sifce 5 cm a vySce taktéZ 5 cm. Reklama na hra¢skych kalhotach je ve formé
nasivky na ptfedni strané kalhot, také pro cel¢ druzstvo o Sitce 10 cm a vySce taktéz
10 cm. Stejné jako reklama na ledové ploSe, je reklama na helmé a hrac¢skych kalhotach
za danou cenu poskytovana na jednu sezonu. Reklama na socidlnich sitich je
poskytovana na 1 rok a to v pfispévcich hlavné v podobé fotografii, popiipadé 1 textu.
Ptispévky o propagaci urcitého sponzora budou pfichdzet jednou mésicné. Tedy tak

akorat, aby tyto sit€ zase nebyly propagaci sponzort piehlceny.
6.1.2 VIP hospitality program pro sponzory

Pro své sponzory bude klub nabizet volné vstupenky na domadaci zapasy muzské
kategorie. Kazdy sponzor dostane maximalné 4 listky na kazdy zapas a miiZze s nimi

nalozit podle svého rozhodnuti. Mize je rozdat zaméstnanclim, nebo je sam vyuZit.
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Pokud né&jaky sponzor o tyto listky mit zdjem nebude, mize jich dostat vice jiny

sponzor, ktery zajem projevi.
6.1.3 Vyuziti direct marketingu pri dojednavani sponzorstvi

Jesté pied osobnim setkdnim zastupce klubu s vybranym sponzorem, probéhne kratka
komunikace skrze direct marketing pro predstaveni klubu. Osloveny budou zejména
lokalni firmy a kontakt na n¢ bude ziskan skrze internetové vyhledavace firem. Tento
direct marketing bude slouzit hlavné pro uspotfeni Casu pii osobni schliizce zastupcu
obou stran. Popiipadé muize sponzor ihned na mail odpoveédét, ze nema o spolupraci
zajem, coz je sice pro klub znepokojivé, ale asponn nemusi ztracet Cas zbyte¢nym
pfemlouvanim sponzora a muZze tento ¢as vénovat sponzorovi jinému, ktery zdjem

o spolupraci ma.
6.1.4 Ziskani pracovnika pro oblast sponzorstvi

Pro oblast sponzorstvi a celkové marketingovych aktivit navrhuji zaméstnat odbornika
pro tyto oblasti. Ten nahradi hlavniho trenéra mladeze, ktery ma tyto oblasti doposud na
starost. Hlavni trenér mladeze se tak bude moci soustiedit pouze na trénovani svéfenctl,
zatimco odbornik na oblast marketingu bude moci vykonévat svou funkci na plny
uvazek a s maximalnim nasazenim. Konkrétné¢ by tedy Slo o ziskdvani sponzort,
spravovani Facebookové stranky klubu a realizaci mnou navrZzenych novych

marketingovych aktivit aplikovatelnych v tomto klubu.

6.2 Navrh na zmény pro fanousky klubu

6.2.1 Navrhy v cenové oblasti pro fanousky

Pro vérné fanousky navrhuji formu prémie v podobé volnych vstupenek na domaci
zapasy muzské kategorie. Kazdy 8. navStiveny domaci zépas by byl pro fanousky
pfistupny zcela zdarma. S prodejem vstupenky bude fanouskiim dana i karticka, kde
bude znazornéno 7 policek. Pti kazdé navstévé bude fanouSkovi u ndkupu vstupného
dana jedna samolepka. Pro ziskdni této prémie pak bude fanouSkovi stacit, ptredlozit

zminénou karticku, se 7 nalepenymi samolepkami.

Déle také navrhuji zavést rodinné vstupné. Rodinné vstupné je mysleno pro 2 dospélé
osoby a 2 déti. Vstupné by stadlo 140 K¢&. Oproti samostatnym vstupenkam by tedy
rodina usSetfila 15 K¢. Zaroven by vSak klub timto zpsobem upozornil, Ze hokej mize

byt 1 rodinnou udalosti, ne jen zalezitosti muzskou.

80



6.2.2 ZlepSeni prostiredi pro fanousky

Klub by do budoucna podle slov hlavniho trenéra mladeze chtél zapracovat i na zlepSeni
prostiedi pro fanousky klubu. Jde hlavné o vyieSeni problému zimy na hokejové hale.
Oproti jinym stadiontim, na kterych se v Pardubické krajské lize hraje, je na hokejové
hale v Lanskrouné fanouSkiim vétsi zima. Tento problém bude vyfeSen pousténim

klimatizace pti doméacich zapasech muzské kategorie.

Pro zamezeni moznosti dlouhych front pii vyssi domaci navstéveé navrhuji oteviit
pokladnu uz diive pred zapasem, aby lidé, ktefi se chtéji této nepiijemnosti vyhnout,
tuto Sanci méli. Frontu v bufetu urcité zrychli dalsi pomocny ¢len personalu v obsluze.
Misto dvou lidi by méli tedy obsluhu v bufetu na starost lidé 3, pfi velmi vysoké
navstévnosti 1 4.

6.2.3 Zvyseni propagace hokejového klubu

Pro zvyseni propagace klubu v oblasti reklamy, bych kromé internetu, méstskych novin
a plakatd vyuzil 1 méstsky rozhlas. Ten fanousky upozorni na domaci zépasy muzské
kategorie nebo na celkové uspéchy hokejového klubu. Toto médium miizou slySet
vSichni potencionalni lokalni fanousci. Zarovein by tato reklama nemusela klub stat ani
penize. Pfece jenom je mésto LanSkroun dlouhodobé generdlnim sponzorem

lanskrounského hokeje a tak by mohlo klubu tuto reklamu poskytnout zcela zdarma.

6.3 Navrh na zmény pro stavajici a potencionalni hrace klubu

6.3.1 Upraveni akce ,,Pojd’ hrat hokej*

Podle slov hlavniho trenéra staci projekt ,,Pojd’ hrat hokej* uspofadat jednou do roka.
Termin by mohl byt v obdobi fijna nebo listopadu, kdy zérovent kon¢i micové sporty.
V tomto obdobi vlastné uz kazdoro¢né diive probihal prvni termin této akce. Pokud

bude akce pouze jednou ro¢né, bude i vice zddana a ptijde vice déti, nez na terminy dva.
6.3.2 Poskytovani vybaveni pro starsi hrace

Hréci starSich kategorii by urcité ocenili vétsi podporu v poskytovani hokejové vystroje.
V soucasné situaci to neni podle slov hlavniho trenéra mladeze mozné, avSak kdyby se
klubu podafilo v budoucnu sehnat stabilniho a silného sponzora, mohl by se i tento
nedostatek napravit. Za financni prosttedky by se nakoupily hokejové vystroje 1 pro
star$i Cleny klubu, podobné jako tomu je u téch nejmensich. Popiipadé€ by si mohli hraci

sami vybrat hokejové vybaveni, které jim vyhovuje.
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6.3.3 Zlepseni zazemi pro sportovce

V oblasti zazemi je urcité¢ podstatné do budoucna vybudovat vétsi Satny, protoze ty
stavajici jsou s ohledem na ostatni stadiony malé a nedostaCujici. Vystavba Saten je uz
dlouhodob¢ v planu a v brzké dobé by se mélo zacit. Tyto Satny budou postaveny za

podpory mésta Lanskrouna a celkové by mély ptibyt 4 nové Satny ve dvou etapach.

6.4 Navrh na zmény pro rodice hracia

Pro rodi¢e hract, jsou navrhy na zmény uz vySe zminéné. Nékteré jsou stejné, jako pro
fanousky klubu viz kapitoly 6.2.1 a 6.2.2 a nékteré jsou zase stejné¢ jako pro hrace

klubu, které jsem jiz uvedl v kapitole 6.3.2 a 6.3.3.

6.5 Navrh na zmény na webovych strankach

Navrh na zlepSeni webovych stranek hokejového klubu HC Orli Lanskroun je v pfidani
zalozky fotogalerie. Tam poté miiZze hokejovy klub umistovat fotky z prosttedi klubu,

podobné, jako tomu je u hokejového klubu z Ceské Trebové.

6.6 Navrh na zmény na Facebooku

Pro zvySeni poctu sledujicich a zlepSeni efektivity této socidlni sité, bych
lansSkrounskému klubu doporucil, aby spravce Facebookové stranky ptiddval
1 ptispévky o muzské kategorii, ktera pravé ptildka nejvice fanouSku, protoze jak uz
jsem diive uvedl, na zapasy mladeznickych kategorii chodi hlavné rodice déti. Spravce
stranky by mél fanouskiim skrz tuto stranku zobrazit 1 néjaka videa pfimo z prostiedi
klubu. Mohou to byt dékovacky, rozhovory s hraci a dalsi emotivni videa. Dale navrhuji
jednou mésicné skrz tuto socidlni sit’ pfipominat moznost zakoupeni klubovych
predméti, kterd se tu prozatim ani jednou neobjevila. Zaroven by tuto stranku méla

spravovat zodpovédna osoba, viz kapitola 6.1.4 namisto hlavniho trenéra mladeze.

6.7 Navrh na zmény na Instagramu

Tato socidlni sit’ potfebuje do budoucna vétsi aktivitu, tak aby byl vyuZity jeji potencial.
Spravce musi ptidavat vice prispévki. Mnozstvi ptispévka muze podle kritérii byt 1 7 za
tyden a nebude néjak ptrehnané. Pro zvySeni rozmanitosti navrhuji kromé fotografii,
pfidavat i videa. At uz ze zéapasu, nebo v podobé rozhovort s hraci. Pro Instagramovy

profil hokejového klubu dale doporucuji vymyslet 1 novy, vice emotivni hashtag, jako
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napiiklad #LetcizLa, nebo #LetsgoLa. Hashtag idedlné navrhnou samotni hraci klubu
a z navrhnutych moznosti budou fanousci vybirat tu, ktera se jim libi nejvice. Posledni
co jeSt¢ zatim spravce neudélal a urcit¢ by mél, je aspon jednou mésicné informovat
fanouSky o moznosti zakoupeni klubovych predméti. Tyto navrhy opét zvysi efektivitu

této socialni sit¢ a prildkaji i vyssi pocet sledujicich fanousk.

6.8 Nové marketingové aktivity

6.8.1 SoutéZe v priubéhu zapasi muzské kategorie

Pti kazdém domacim utkdni muzské kategorie bude v pribéhu 1. prestavky usporadana
soutéz, jako je tomu napiiklad v NHL, nebo i v Ceské Extralize ledniho hokeje.
Z hledisté se vybere par dobrovolnikd, ktefi se chtéji soutéze zucastnit. Soutéze, mohou
byt rizné: stielba na tere zavéSené v brané, trefit prazdnou branu ptes celé hiisté apod.
Vyherci takovychto soutézi vzdy vyhraji néjaké klubové piedméty v podobé

merchandisingu.

Tyto soutéze vSak nemusi poradat jen hokejovy klub. Soutéze mohou byt spojené i se
sponzory klubu. Vitézové si vtomto piipadé uz neodnesou jako vyhru klubové

pfedmeéty, ale naptiklad 1 hodnotnéjsi produkty pfimo od sponzort klubu.
6.8.2 Sponzorské stanky

Vybrany sponzor LanSkrounského hokeje bude mit po ¢as domdaciho zapasu muzské
kategorie postaveny bud’ pfimo v prostorach zimniho stadionu, nebo na parkovisti pred
nim, svlj stanek. V tomto stanku bude sponzor fanouskiim propagovat své produkty,
rozdavat letdky a vlastn€ vSe co uznd za vhodné. Mize také uspotradat n¢jaké malé
soutéze o firemni produkty. Sponzofii se budou stiidat a kazdy zapas zde tedy bude mit
svij stanek jiny sponzor. Tim padem bude tato akce pon€kud rozmanitd a nemusela by

fanouSky hned omrzet.
6.8.3 Maskot

V ptipad€ zvySeni navstévnosti domacich zapasii, mize byt v klubu vytvofen 1 maskot.
Ten bude v priibéhu zépasti muzské kategorie bavit fanousky. Fotit se s nimi, vyvadét
rizné legacni kousky a starat se o atmosféru, jako tomu je ve velkych hokejovych
soutézich, nebo na mezinarodnich akcich. Maskot bude mit samoziejmé podobu orla,
ktery je vlogu klubu a ztvarnit ho bude mit moZnost vZdy né€kdo z mladSich ¢lenil

klubu. Dokonce si myslim, Ze by o tuto roli méli mladS$i hraci, z juniorské nebo
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dorostenecké kategorie zajem. Tim padem klub nebude muset utrdcet penize za
n¢jakého profesionala. Posledni, co bude u této zabavy pro fanousky potieba, je
vymyslet jméno pro tohoto maskota. Na ¢emz se opét mohou podilet jak hraci, tak
fanousSci hokejového klubu a spolecné skrze socidlni sit¢ hlasovat o nejvhodnéjSim

jménu.
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7 DISKUZE

V hokejovém klubu HC Orli LanSkroun nalezneme ob¢ dvé hlediska sportovniho
marketingu, kterd popisuje Nova a kol. (2016). Hokejovy klub se na jedné stran¢ snazi
prilakat sportovce a fanousky k tomuto kolektivnimu sportu, pomoci propagace tohoto
sportu. Na druh¢ stran¢ se chtéji pomoci sportovniho prostiedi zviditelnit 1 firmy, at’ uz

se jedna o firmy, které nabizeji sportovni, ¢i nesportovni produkty.

Stejné tak nalezneme u hokejového klubu 7 marketingovych nastroji, které jsou znamé
pod nazvem marketingovy mix 7P. (Caslavova, 2009) Z nastaveni marketingového
mixu hokejového klubu HC Orli LanSkroun je ziejmé, Ze hokejovy klub se snazi

zohlednovat vSechny nastroje, které pod marketingovy mix v oblasti sluzeb spadaji.

Produktem pro fanousky klubu je, jak fika Mihai (2013) hra samotnd, tak ale i misto,
kde je sluzba nabizena. V ptipad¢ hokejového klubu je timto mistem hokejova hala, ze
které si fanousci odnaSeji, emoce, zazitky a spoustu dalSich okolnosti. Pro hrace klubu
neni produktem jenom hokej, ale zase doprovazejici uzitky, které z daného sportu maji a
které uvadeji autoti (Mullin, Hurdy, Sutton, 2014). V obou téchto cilovych skupinach je
produkt stejny i u lanSkrounského hokejového klubu.

Také propagace je pro klub velice dilezitd. Klub se snazi se pomoci tohoto nastroje
dostat informace ke svym cilovym zakazniktim, jak uvadi Hordkova (1992). Propagace
ma podle Caslavové (2019) 4 zakladni prvky. Z téchto prvki vyuziva hokejovy klub
hlavn¢ reklamu. Ostatni nastroje, mezi které patii osobni prodej, podpora prodeje
a publicita vyuzivd pouze v menSi mife. Oblast propagace se v $ir§im thlu pohledu
muze nazvat komunika¢nim mixem. (Karlicek, 2016) V tomto ohledu je propagacni mix
doplnén o direct marketing, online komunikaci a event. marketing a sponzoring.
Z téchto dalSich nastrojii vyuziva hokejovy klub online komunikaci a také se zamétuje
na oblast sponzoringu. Podle autora Kuzbika (2017) je komunikacni mix dulezity
hlavné pro fanousky klubu, ktefi jsou v dnes$ni dob& velmi vybiravi. Chtéji mit pocit, ze
jsou soucasti klubu a Ze jsou pro n& duleziti. Proto musi hokejovy klub nastavit
marketingovou komunikaci tak, aby vyhovovala obéma stranam. V ptipad¢ hokejového
klubu si mizeme tohoto jevu vSimnout napiiklad u vytvofeni Facebookového
a Instagramového profilu skrz které zacal neddvno se svymi fanousky komunikovat

a sd¢lovat jim informace.
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Médii v oblasti reklamy muiZeme najit veliké mnozstvi. Caslavova (2009) udava:
televizi, rozhlas, noviny, Casopisy, letdky, platy a film. Z téchto médii vyuziva

lansSkrounsky klub plakaty a méstské noviny.

Reklama v oblasti sportu je pro hokejovy klub také velmi dulezita a slouzi k vyobrazeni
sponzord. Klub zmédii, kterd uvadi Caslavova (2009) vyuziva reklamu na dresu,
vyvésni tabuli a mantinelu. Co se tyka multimediélni kostky nebo virtudlni reklamy, tak
ta je pro tak maly klub, jako je ten lanskrounsky, nevyznamna, protoze na umisténi
multimedialni kostky je hokejova hala pfili§ mala a virtualni reklama by méla vyznam
pouze v ptipadé, ze by byly hokejové zépasy piendSeny divakim v podobé zivého

vysilani v televizi nebo skrze internet.

Z online komunikace neboli komunikace skrze internet vyuziva hokejovy klub webové
stranky klubu a také socialni sité¢ Facebook a Instagram. Webové stranky jsou pro klub
stézejni a funguji nejdéle. Facebook a Instagram zalozil klub pomérné nedavno.
Veskeré tyto internetové platformy slouzi ke sdileni informaci pro fanousky, rodice
a hrace klubu, webové stranky pak dale i k propagaci sponzort klubu. Tento zplsob
komunikace ma podle Vastikové (2014) vyhodu hlavné v Sirokém dosahu a také
v nizkych nakladech, které jsou pro tuto komunikaci potfeba. Ceskd internetova
populace je v porovnani se svétovou procentudlné vyssi. (Schon, 2018) To je pro
pouzivani online komunikace také velice dilezité, protoze ¢im vice lidi k internetu
pfistup ma4, tim k vice lidem se muze tato komunikace dostat. Napfiklad pfi ristu
populace starSich lidi na internetu si budou moci najit informace o uspéSich vnoucat,

hrajicich v hokejovém klubu, 1 jejich prarodice.

Posledni oblasti z komunika¢niho mixu, které klub vyuZziva, je sponzorstvi. Jde o zajmy
ziskat finan¢ni nebo materialni prostfedky ze strany sportovniho klubu. Ze strany firmy
pak jde o poskytovani téchto piispévkill za ticelem se ve sportovnim prostiedi zviditelnit
a napliiovat tak cile organizace. (CzechSportGuru, online, 2016) a (Caslavova, 2009)
Stejn¢ tak je sponzorstvi chdpano a nastaveno v lanskrounském hokejovém klubu.
Stejné¢ jako u Horacka (2008) najdeme i v lanSkrounském hokejovém klubu déleni
sponzorti do uréitych urovni. Urovné jsou 4 a lisi se dle velikosti piispévku sponzora.

Jedna se o generalniho partnera, hlavniho partnera, partnera ,,A* a partnera ,,B*.

~~~~~

zakaznikl. Vstupné pro fanousky a rodice je na domaci zapasy muzské kategorie pouze
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zanedbatelnou ¢astkou, takze v tomto ohledu je toto kritérium ceny splnéno. Stejné tak
stanoveni ceny pro hrace klubu, tedy clenskych piispévki. Hokej je asi jeden
z nejdrazsich sportti a také tomu odpovida i vySe Clenskych piispévkl. Bezpochyby
bychom nasli i levnéjsi sporty, nez je pravé ledni hokej. Proto mohou tyto sporty dostat
pfednost ptfed hokejem. Stanoveni ceny je vSak dulezit¢ z hlediska piijmi klubu.
(Horékova, 1992) Podle této autorky je cena jediny z marketingovych nastroji tvofici
piijmy.

Distribuce takovéto sluzby je v urcitém misté kam si zdkaznici chodi tuto sluzbu prozit.
(Caslavova, 2009). Z tohoto diivodu je velmi dileZitd propagace nabizené sluZby.
Zakaznici musi ziskat podstatné informace o poskytovani sluzby uz pted jeji spotiebou.
Hokejovy klub si je této problematiky védom a tak veSkeré podstatné informace

umist'uje zejména na své webové stranky.

U nastroje lidé jsou dulezité schopnosti a dovednosti trenérii a také zkuSenosti
zaméstnancl pro pripravu ledové plochy. Podle Hasana (2019) je prezentace a hodnota
organizace dana pravé kvalitou pracovniki, ktefi se na sluzbach podili. Stejné tak je

tomu i u hokejového klubu HC Orli Lanskroun.

Proces jako dal$i nastroj marketingového mixu je opét dulezity pro spokojenost
zakaznikd. (Muala a Qurneh in Khan, 2014) Zahrnuje v sob¢ slozky, jako jsou: doba
obsluhy, rychlost obsluhy, forma obsluhy a doba &ekani. (Caslavova, 2009) U téchto
sloZzek procesu vznikaji v hokejovém klubu problémy zejména ve frontach v bufetu

a také v Castém opozdéni zacatku trénink.

Prezentace sluZeb je poslednim a také dal$im marketingovym néstrojem, ktery se neda
opomenout. Podle Vastikové (2014), jde o prvni dojmy, které zédkaznik ma pfi vstupu
do sportovniho prostiedi. Z oblasti sportovniho prostiedi je dileZita velikost parkoviste,
Cistota, moznost obcerstveni, dostateCny prostor a také kontrola fanouskt. (Wakefield
a Sloan in Béscné a kol., 2018). Tyto ohledy bere hokejovy klub v potaz a jsou pro
zakazniky celkem dobfe pfipraveny. Malé nevyhody jsou v nizkém poctu mist na
sezeni, malé kapacité Saten a také, Ze bufet je otevieny pouze pii zapasech. Hraci se
tedy musi pii trénincich spokojit s restauraci haly, pokud je zrovna oteviena, popiipadé

s obcerstvovacimi automaty.
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Z oblasti znacky predstavené v teoretické casti vyuziva hokejovy klub zejména logo
klubu. Toto logo je vyobrazeno v ndzvu klubu, na dresech hraci a také na
merchandisingovych piredmétech které klub nabizi. Z moznosti merchandisingovych
predméti, které uvadi Dvorakova (2005), vyuziva hokejovy klub minidres, salu, Cepici,
ksiltovku, ru¢nik a puk. Puk je tedy jediny predmét, ktery klub vyuziva a autorka ho

nezmiiuje. Jde o specificky produkt pro hokejové prostiedi.

Provedeni analyz jak marketingového mixu, tak i marketingovych aktivit které z n&j
vychéazeji nebo snim souvisi, jsem provadél podle svého subjektivniho pohledu.
Protoze jsem v tomto hokejovém klubu piisobil 14 let, mam o tomto prosttedi podle
mého nazoru dobry piehled, at’ uz ze strany fanouska, nebo pifimo ze strany byvalého
¢lena klubu. Tyto zkuSenosti a znalosti prostfedi mi pomohly spole¢né s provedenym
rozhovorem s hlavnim trenérem mladeze 1 pii vytyCeni silnych a slabych stranek
v praktické casti této prace. Mij pohled na marketingové aktivity je vSak v praci
nestranny a to hlavné z divodu, aby vysledky byly co nejvice objektivni, i kdyz byly

provadény subjektivné.

V budoucnu, by se marketingové aktivity mohly piedstavit jest€¢ z podrobnéjsiho
hlediska. Toto hledisko by bylo z pohledu nékladt, které jsou na jejich pouzivani
vynalozené. Hokejovy klub, by pak mohl napiiklad odstranit ndkladné marketingové
aktivity, které jsou mén€ vyznamné a nahradit je levnéjSimi a efektivnéjSimi

marketingovymi aktivitami, které mize aplikovat ve svém prostiedi.
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8 ZAVER
I kdyz hokejovy klub pfistupuje ke své praci zodpovédné a snazi se mit oblast

marketingu a marketingovych aktivit dobfe zajisténou, porad zde jsou nedostatky, at’ uz

vetsi, nebo mensi, které se daji do budoucna napravit.

V prvni fad¢ jde o oblast sponzorstvi, kde by klub mohl sponzorim nabizet mnohem
vetsi vyuziti sportovniho prostiedi a také socidlnich siti pro jejich propagaci. Ve
sportovnim prostfedi by klub mohl sponzorim poskytovat vice médii, pro jejich
reklamu, at’ uz se jednd o reklamu na ledové plose, nebo na hrac¢ské vystroji. Na
socialnich sitich, jsem v prib¢hu svého pozorovani nenasel jedinou propagaci sponzort

klubu, coz je také skoda, protoze tyto socialni sit€¢ maji obrovsky dosah.

V oblasti ndboru novych hract jsem nasel nedostatek v akci ,,Pojd” hrat hokej®, které se
v poslednim terminu zucastnilo celorepublikové mélo déti. Proto by i1 podle hlavniho
trenéra mladeze mohla tato akce probihat pouze jednou ro¢né, aby piildkala déti vice

a byla tedy vice zadana a efektivni.

V oblasti komunikace se svymi fanousky, rodi¢i a hraci vyuziva klub webové stranky
a socialni sité, jako je Facebook a Instagram. Webové stranky klubu funguji velmi
dobfe a spliuji vSechny kritéria, ktera jsem na nich sledoval. Jediny nedostatek jsem
nasel v chybé&jici fotogalerii, kterd by zde méla svou zalozku, podobné jako tomu bylo
u webovych stranek hokejového klubu z Ceské Tiebové. U Facebookové stranky by
chtélo trochu polevit v pfidavani piispévkl a zaroven se vice zaméfit i na muzskou
Dale také pridavat vice piispévkl ve form¢ videi pifimo z prostiedi klubu a jednou za
Cas zde propagovat merchandisingové pifedméty klubu. U Instagramového profilu je
naopak zaméfeni na muZskou kategorii vétsi, ale zase je zde velmi mald frekvence
ataké mald rozmanitost pfidavanych ptispévkl, coz by mél spravce do budoucna
napravit spole¢né s propagovanim merchandisingu a vymySlenim nového vice

emotivniho hashtagu.

Klub by také mohl povéfit zodpovédnou osobu, kterd by meéla oblast marketingu na
starost, protoze v soucasné dobé ma témet veskeré tyto aktivity na starost hlavni trenér
mladeZe. Zodpovédna osoba by mohla pfevzit praci se sponzory a také realizaci mnou
navrhnutych novych marketingovych aktivit aplikovatelnych v tomto klubu. Tato osoba

by pievzala od hlavniho trenéra mladeze i1 spravu socidlni sit¢ Facebook.
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I ptes urcité nedostatky, které jsem ve své praci zjistil, si nemyslim, Ze je sou¢asna mala
navstévnost zptisobena nespravnym fungovanim marketingovych aktivit. Tento problém
bude spiSe ve vysledkdch muzské kategorie, které nejsou v poslednich dvou sezénach
uspokojivé a nelakaji tolik fanousk, jako tomu bylo kdysi. Klub by se tedy mél zaméfit
kromé& marketingovych aktivit i na tuto skute¢nost. Pfilakat zkuSené hrace do muzské

kategorie, zlepSit vysledky a tim padem pfildkat i vice fanousku.
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Priloha €. 1: Interview

Rozhovor s hlavnim trenérem mladeze Miroslavem Vicencem
Jaki je historie a soucasnost klubu?

Prvni zminky o Lanskrounském hokeji pochdzeji z 50. let minulého stoleti. Novodobé historie
klubu se datuje k roku 2006, kdy se v Lanskrouné dostavéla hokejova hala. WV té dobé nastal
rozmach Lanikrounského hokeje a do klubu pfislo spoustu novych hracéh. ktei do t¢ doby
hokej ani nikde nehrili. Diky tomu zde hned od zaitku byla §irokd zikladna hraca. Tito hraci
hrali okresni piebor, coZ je nejnizéi soutdz v Ceské republice vibec. Byly zde kategorie
mladsich a starfich zaki, juniori a muzi. VSechny tyto kategorie hrily okresni pfebor.
Mladsi zaci meéli ve skupiné dalii 2 soupefe, strasi Zaci dokonce 3. Po dvou letech se
#ikovske kategorie prihlasily do krajské ligy a postupné je nasledovaly 1 ostatni kategorie. Od
sezony 2013/2014 ma klub zastoupeni ve viech kategoriich a i $ ménicimi se podminky

soutézi, nema klub problémy se zastoupenim ve viech kategoriich.

Jakym zphsobem shinite pro Klub sponzory a jakou protisluzbu jim za sponzorstvi

nabizite?

Nejdhlezitéjsi je osobni navitéva sponzori a piedstaveni klubu, DuleZité je zjistit, co je
sponzor ochoten nabidnout, vétSinou jde o finanéni hotovost od 5000 Ké az po néjakych
30 000 K&. Sponzofi si mohou také vybrat, jakou kategorii chtéji napfiklad podpofit. Vétsinou
vyhrava mladez, Klub nabizi na oplatku formu reklamy, nejéastéji jde o loga firem na
vyvéskdch a mantinelech na hokejové hale. Dile také webové stranky hokejového klubu.
Klub chee do budoucna zapracovat i na reklamé na ledové plode, kterd by byla pro partnery,
ktefi nabidnou veétsi obnos. V soutasné dobé je v Lanikrouné spoustu volnych pracovnich
mist, coZ je nafe vyhoda oproti ostatnim méstim. KdyZ jezdim po sponzorech, tak firmy
hledaji nové lidi, tak7e to obcas byva tak, Ze firma nam pfislibi sponzorstvi, pokud jim

dohodime néjake lidi. Touto cestou se pak snaZime naldkat i hrice do muzske kategorie.
Jak u vaSeho klubu probihi ndbor novych hradi?

Nejvétdim projektem je celorepublikovy projekt ,.Pojd’ hrat hokei®, ktery vznikl pfed 4 lety a
letos konéi &tyilety eyklus. Cyklus probihal dvakrit do roka vzdy v zafi a v lednu az ve 153
klubech po celé Ceské republice. V soucasné dobé se mezi kluby fesi, jakou bude mit tento
projekt formu do budoucna, protoZe svaz investoval do propagace obrovské penize a

napfiklad v Lanskrouné na termin v lednu piislo pouze 8 déti. Tento problém nebyl jen



v Landkrouné, ale i v jinych klubem. Pokud v LanSkrouné piislo 15 a vice déti, tak jsme to
povazovali za uspéch, ale pokud fakt pfiglo malo, tak to byla dkoda. Zas na druhou stranu, i
kdyz v lednu k nam pfislo jen 8 déti, tak 6 z nich u hokeje zistalo a pofad u nas trénuji. Pravé
proto je dileZité potet téch, ktefi u hokeje ziistanou. Napiiklad ja si myslim, Ze by stacilo,
kdyby tato akce probihala jednou roéné v obdobi konce fijna, zacatkem listopadu, kdyZ konéi

mifové sporty a uz je i hordi pocasi.
Jsou i dal$i akce kromé ,.Pojd’ hrit hokej“?

Podstatna je i takzvand ,.Skola brusleni®, kters je pro skoly a kolky z Landkrouna. Ide o 10
lekei, kde ucime déti bruslit a snazime se je nalakat k hokeji. Tato akce konéi pred Vanoci,
pokud to déti chytne, bavi a chtgji u toho ziistat, tak jim nabizime, aby mohly zdarma chodit
na nase tréninky s pfipravkou do konce sezony. Zda jednou, dvakrat nebo tiikrat tydné, to uz

nechavame pouze na nich.
Nabizite zacinajicim hraéim hokejové vybaveni?

Ano, mladym hraéim nabizime poskytnuti kompletni hokejové vystroje. V soucasné dobé
kdyz piijde kdokoliv, ve véku kolem 3 let, tak si myslim, Ze nemame problém ho obléknout
do vystroje. Napiiklad jednou ve skolce na mé byl dotaz. co si déti maji vzit s sebou, tak jsem
Jim odpovedel, Fe stadi pouze piijit. V posledni dobé se snazime 1 hodné o propagaci loga a
klubu, jako to byva napiiklad v zahraniéi, Ze ta znaka néco znamena. TakZe hrac¢im

nabizime Cepice, mikiny a trika s logem klubu.
SnaZite se v tomto ohledu pomoci i tém star§im?

Od kategorie dorost uz druhym rokem poskytujeme hracim hokejky a takovy ten drobny
materidl, jako jsou pasky, tkaniéky. Pokud napfiklad nékdo potiebuje rukavice, tak se to taky

da ngjakou formou sehnat, ale pokud chtéji tieba kompletni vystroj, tak to bohuzel ne.
Ukastnite se s hradi akei a turnaji?

Ted jsme ve fizi, kdy se spousta akei a utkani rudilo, ale kazdoroéné touto dobou pofadime
memoridl Jardy Janika, letos to mél byt 12. roénik. Trochu se to od poéatku obménilo a uz to
neni jen hokejovy turnaj, ale multifunkéni, takZe si zde hraéi zahraji jak hokej, tak i fotbal.
TakZe se napfiklad snazime to udélat i formou vice sportl, jako turnaj v Moravské, kde mél

byt k témto dvou sportlim zafazen jesté basketbal, To jsou turnaje pro mladsi hrace.



Pokud se nam povede pfisti sezonu jit na led diive nez na zafitku 24fi, tak zde bude prostor,

aby kazda kategorie méla turnaj jesté pied zacatkem sezony, At uz u nas, nebo nékde venku,
Turnaje se tedy tykaji hlavné mladeze?

Ano, je to tak. Vétsinou do toho dorostu. Ted’ dva roky po sobé jsme byli na mezinarodnim
turnaji na Slovensku v Popradu. Jezdivali jsme do Toruné, kde jsme byli tfikrat. Jednou jsme

byli v Dunanjvarosi, takZe se snazime jezdit i na ty mezindrodni turnaje a shirat zkudcnosti.
Jaké dal3i aktivity nabizite sv¥m hraéum, nap¥iklad i mimo sezénu?

Kazdy rok jezdime na letni soustiedéni, kde je hlavni napini kolo. Nebo letos jsme i poprvé
byli v Harrachove, kde jsme byli na lyZich, ve wellness a $lo nam o ngjaké stmeleni klubu.
Tim Ze to bylo prvné, tak nebyla ucast tak velka, z muzi bylo asi 5 hracl a z mladeze 10. Na
pfisti rok vz tuto akci planujeme znovu a myslime si, Ze ten zdjem bude malinko vEétsi. V Iété
v ramel letni piipravy chodime 1 do t€locvitny ve Foree, kde se snaZime si trodku vyCistit
hlavu od haly. Délame zde kondiéni pfipravu, napfiklad na pasech TRX a nebo pak i

komplexni piipravu. Celkoveé téch sportovist’ vyuzivame vice.
Jakym se snaZite piilikat nové a udrZet si vérné fanousky?

V tuto chvili je to takové mrtvéjsi, protoze ty lidi opravdu nechodi. Kdyz sleduji i tymy okolo,
tak vétSinou na kraj piijde 200 az 250 lidi. Na 2. ligu chodi tfeba 500, Vyjimkou u nds v kraji
je Ceska a Moravska Trebovd, kde chodi fanouski naptiklad i 500, coz uz je na kraj pekné
&islo. U nés je to néco kolem 100, coZ je opravdu bida a snaZzime se to fedit. Co tak slycham,
tak u nas na hale je fanouskiim zima, takZe i tuto nepiijemnost chceme zlepsit a na utkani
muzi poustét klimatizaci, a tim zlepdit prostfedi. Divdci budou chodit, pokud budou vysledky,
ale jelikoZ hrajeme krajskou ligu 2. rok, tak zatim hrajeme dno a ¢asto i prohravame. Pozitivni
véci je pro nas to, Ze hrajeme s nasimi odchovanei, coz taky cheeme trochu zménit a koneéné
s¢ od toho dna tabulky odlepit. Myslim si, Ze to bude mit ha ty fanoudky nejveétii vliv a
zatnou na zapasy chodit. KdyZ zde byla sezona 2011/2012, tak zde pfigli hrat hraéi ze
Sumperka, zlepdily se vysledky a lidi se chodili na hokej koukat. V tu dobu chodilo na hokej

opravdu az dvojnasobek trojnasobek fanousku oproti dnedku.

Ale napiiklad o Vanocich pofadiame akci, kdy nai dorostenci hraji proti tymu z Kanady.

Letos uz to bylo potieti a to vzdy pfijde lidi hodné, letos a loni bylo kolem 500 divaka a prvni



rok dokonce 800. Takze byla u hrac vidét velka nervozita, oproti tomu kdy? na jejich zipasy

v soutézi prijde 50 lidi a jsou to hlavé rodice.
Jak s fanousky komunikujete?

Uréité hlavni jsou webové stranky klubu, ale v dnedni dobé funguje asi na vétsi Grovni
Facebook. TakZe jsem zalozil i Facebookoveé stranky, kde pfidivam jakékeliv zmény pro
hrace od nejmensich az po nejvétsi nebo pozvanky na utkani, napfiklad s tou Kanadou. Diéle
takeé rizné fotky z téchto akci, naptiklad z akce , Pojd’ hrat hokej™ pro ty nejmensi. V lonské
sezoné dokonce kluci z muzi zaloZili pro klub Instagram, kde by se taky ten landkrounsky

hokej dal propagovat, napfiklad ten muzsky hoke;j.
Mohou s vami fanousci cestovat na venkovni utkani?

Ta moznost tady je, fanousci nebo i rodice mohou jet na venkovni utkdni autobusem spolecné
s hradi. Napiiklad u mlad8ich, star¥ich Zaki a dorostu jezdi hodné rodi¢d. U muzi pak spide
fanousci. U téch mladSich kategorii, je dobré, kdyZ rodi¢e hrace podpofi i v pribéhu téch
venkovnich utkani. Ta atmosféra pak je uréité znat. KdyZ jsme letos s dorostem a s juniorkou
postoupili do 2. fize sezony, kde jsme bojovali o extraligu ve vétSich hokejovych méstech,

jako je Kolin, Trebi¢, tak to rodi¢e i tahlo se jet na tyto zapasy podivat.

Je néjaka zodpovédna osoba, co vam spravuje socidlni sité jako Facebook, Instagram a

webové strianky vaSeho klubu?

Na Facebook piidavam piispévky hlavné ja, co se tyée webovych stranek tak tam ma k tomu
ptistup lidi vice, kromé mé jesté Pavel Jirkii a Lucie Kadava. TakZe tam se o to stardme
hlavné my 3. Instagram si sami spravuji hradi z muzské kategorie, konkrétné brankaf Honza

Faltus,



