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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketiggbvkomunikaci sportovniho
hokejového klubu. Cilem projektu je zvySit gdemi o sportovnim klubu, na¥$nost a
spokojenost ,zakazniK. Prace je rozélena celkem doit ¢asti. Prvnicast tvdi teoretické
poznatky z této oblasti, praktickéast analyzuje marketingové nastroje konkrétniho
sportovniho klubu, dale obsahuje realizovany margetry vyzkum a SWOT analyzu.
V projektovécasti jsou ziskané poznatky aplikované do navrhyegto pro efektivijSi

komunikaci pro nadchazejici hokejovou sezonu.

Kli¢ova slova:

Marketingové komunikace, komunika@ mix, sportovni klub, SWOT analyza, dotazniko-

vy vyzkum.

ABSTRACT

This thesis deals with the issue of marketing comigations in sport ice-hockey club. The
project aims to raise awareness of the sports dltbndance and satisfaction of ,custom-
ers“. The work is divided into three parts. Thestfipart consists of theoretical knowledge
from this field, the practical part analyzes thekeéing tools of specific sports club, it also
includes realized marketing research and SWOT aigalin the project part the results are
applied to the project proposal for more effectteenmunication of the upcoming hockey

season.

Keywords:

Marketing communications, communication mix, speftg, SWOT analysis, question-

naire survey.
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UvoD

V dnesni dob, ve které firmy museji obstat v silném konkuiim boji, je velmi dlezita
dolie nastavena marketingova strategie, a na zékbdsestaveny komunikai mix.
Efektivni spraves fungujici komunikace neni podstatnym prvkem mankget pouze v ob-
chodnich sférach, ale také ve sportu. Propagaatospéch kluli a jejich zviditelgni se
je velmi nutnou zalezitosti. A to jak pro ziskanidrzeni sponzdry tak pro upoutani ve-

fejnosti a stimulaci zdkaznika ke koupi.

V Ceské republice pétsport a veskeré sportovni aktivity mezi lidmi émi oblibenym
¢innostem. Jak uvadi posledni realizovana anketat $pku 2012, meziit nejobliberjsi

sporty paiti fotbal, cyklistika a hokej. (Sportcentral,© 2012)

ProtoZze mne sport bavi, mam &mu kladny vztah a sportovni marketinge majima,
a navic v hokejovém klubu pracuji jako vykonfignek marketingového odkni, vybrala
jsem si pro svou diplomovou praci téma ,Marketingdwmunikace sportovniho klubu®.
Praci budu ¥novat ostravskému hokejovému klubu HC VITKOVICE EIE ktery pati

mezi velké a GsgEné hrée nejvy3si hokejové saifie VCR.

V rdmci teoretick&asti prace shromézdim a prostudujiipbhoucast odborné literatury,

kterd se vaze ke sportovnimu marketingu, a naslgdnedu v seznamu pouZité literatury.

V Gvodu praktické&asti blize pedstavim hokejovy klub HCVScetre jeho historie a sou-
casnosti. Zanalyzuji jeho s&asny komunikéni mix, ktery vyuziva pro komunikaci se
zékazniky (v naSemiipact s divaky) a s vi@jnosti. Poté zrealizuji dotaznikovy vyzkum,
prostednictvim kterého zjistim, jak komunikaci vnimajhadnoti nav&vnici domacich
hokejovych zapas a které vyuzivaji pro svou informovanost. Dleleg@&n zodpovim své
stanovené vyzkumné otazky. K identifikaci cilovégiay klubu zrealizuji anketu. Peto-

né informace také poskytne sestavena SWOT analyza.

Cilem mé prace bude analyzovat a vyhodnotit margetiou komunikaci sportovniho
klubu HC VITKOVICE STEEL a na zakl&doznatk z teoretické a analytické&sti bude
na za¥r vypracovan projekt komunikai kampas klubu pro nadchazejici hokejovou se-

zonu. Navrzeny projekt bude na 2Apodrobentasové, nakladové a rizikové analyze.

Veérim, Ze projekt bude vedenim klubu schvaleny a patédchazejici hokejové sezon

realizovany.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE SPORTU

V sowasné dob firmam nest& pouze vyrabt kvalitni vyrobky a poskytovat vyborné
sluzby. Je pdieba, aby tyto nabidky produiktsluzeb byly mezi lidmi, firmami, dostate
vidét. Proto je nutno aktivity firem roz#mit do vice smiri, mezi &2, v podstat ty nejdi-

Mrivrw s

Takovy marketing fedstavuje komplexni soubdinnosti, orientujici se na cilové trhy, tak
aby uspokojil patby a pani svych cilovych skupin, vSeipnaximalni efektivnosti vSech

operaci, a to je kiem k uspsSné existenci kazdého podnikatelského subjektu.

Rozpoznani cilového trhu, zakazinik vSech jejich charakteristik, umie firmé vyvijet,
vyraket a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, dek@vaném migta za podminek,
Ze se 0 nich potencialni spebitelé dozedi. Také jeitba spravé odhadnout pozici na

trhu a silné a slabé stranky spmlesti.

Zakladem pro marketing vyrobkové spiiesti nebo firmy, ktera dodava sluzby neb t

ba sportovniho klubu je marketingovy mix.

V poslednich letech se(eské republice Zaaziuje pojem marketing ve sportu. Organi-
zace a spolmosti zabyvajici se sportovnimi a korr@mi ¢innostmi jako zakladni aktivi-
tou, maji obchodnéinnost jako doplkovou. Do sportovni oblasti se timto dostava ob-
chodni soutZzeni o kazdého zakaznika. Dochazi k nutnosti aoahtza identifikovat své
konkurenty a na zaklgadtoho strategicky stanovovat cenu a své podruzonébgl
(Caslavova, 2000, s. 67-70, Durdova, 2009, s. 4-17)

Americti autdi, jako kugikladu B. G. Pitts a D. K. Stotlar prezentuji sperti marketing
jako ,proces navrhovani a zdokonalovadinnosti pro vyrobu ogmvani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokaly poteby a pani zakaznik
a bylo dosazeno diffirmy“. (Durdova, 2009, s. 5)

Tito autdi také definuji modetizeného marketingu ve sportu aigaiuji, Zze'model Fize-
ného marketingu ve sportu bylmslouzit jako pfivodce pro dastniky trhu z hlediskéze-

ni funkci marketingu spaleosti a organizaci v oblasti sportu(Caslavova, 2000, s. 68)
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1.1 Poslani a cile sportovni organizace

Kazda organizace vznika vzdy z&akym ugitym ucelem, ktery je blize prezentovany
a specifikovany v zakladnich dokumentech, jejichgtaveni je pdeba pi zakladani or-

ganizace.

Marketingové aktivity organizace se museji odvijdtjejiho poslani a jeji séasné situa-
ce. Zakladnim pravidlem marketingu jédé¥t, kdo je zakaznik firmy a co chce. Kazda
sportovni organizace musi mit mimo své aktivity@h® poslani také definované cile, kte-
ré jsou na rozdil od poslani konkr&gi. Cile se utuji podle toho, na jaké obdobi jsou
vytyéeny. V sodasné dob jsou nejdelSi periody ndi troky. Cile mohou byt kuikladu
ekonomicke, jako vytu@t finartni zdroje pro dlouhodoby rozvoj sportovniho z#emi,
ziskavat finatni zdroje pro zkulturgni a vylepSeni prostor pro sportovce, pro divaky,

apod.

Sportovni cile se orientuji na sportovni strankgaoizace, mezihmize patit budovani
kvalitniho tymu, ziskavani kvalifikovanych odborfifro vedeni tymu, apodCéslavova,
2000, s. 60)

Marketing maii zakladni cile:

- ldentifikovat poteby zakaznika
- Definovat cilové trhy
- Vytvorit a udrzovat zajmy zakaznilo produkty firmy
Sportovni marketing nepracuje se vSebhanti cili, ale pevazré s definic cilovych trh

a tvorbou a udrZzenim si zajraakaznik o produkty organizace. (Novotny, 2010, s. 119)

Autorka doc. RNDr. Irena Durdov4, Ph. D. (200938), uvadi ve své edici ,Zakladni

aspekty marketingu ve sporttéddu cifi marketingu sportovni organizace:

1. Maximalizace spdeby — marketing by g podrécovat maximalni spétbu, vy-
chazejici z maximalni produkceimasejici maximalni zagstnanost.

2. Maximalizace vybru — produkce s maximalnim dosazenim blarprinést maxi-
malni moznost spt#bniho vykru, to znamena nalezeni produktu, ktery uspokoji
spotebitele.

3. Maximalizace spdebitelského uspokojeni — tento prvek je nadhodnécowad
maximalizaci spdtby. Samotné #iieni spatebitelského uspokojeni je velmi ob-

tizne.
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4. Maximalizace kvality zivota — kvalita zivotaqustavuje kvantitu a kvalitu produk-
ce, dosazitelnost produkiza gijatelnou cenu. B tom dosahnuti kvalitniho Zivot-
niho prostedi a kvality kulturniho Zivota.

V sowasnosti postihuje sportovni marketingédvavni tendence. Tou prvni je marketing
sportovnich produkta sluzeb, které jsou siiovany gimo ke spatbiteli. Tou druhou je

marketing jako sportovni reklama. Sportovni orgao realizuji podnikatelské aktivity
s cilem zisku finaénich zdrofi, které jsou nutné k zabezjgai zdarného chodu sportovni

organizace (klubu), plnici sportovni, ekonomiclsbaialni cile. (Durdova, 2009, s. 38)

1.2 Definice sportu

Druha sportu existuje nekotie¢ mnoho. Daji se roztit podle kritérii, jimiz se jednotliva
pojeti lisi.
Slovo ,sport* pochazi z latinského ,disportare”,zce prekladu znamena bavit se, travit

piijemre volny ¢as. Ve 14. stoleti se &l pojem ,disport” uZivat v anglo-francouz&tjn

oznaoval uvolreéni, zabavu, odreagovanior nevazné povahy.

V 17. stoleti byl pojem uzivan také J. A. Komenskyte nehoviilo se zde o sportu, ale o
.hie“, ktera nesla dnesni chapani sportu, jako ¢Zoudst, volnost, svobodu pohybu
s ukitymi pravidly aradem hry. (Durdova, 2009, s. 3)

Jednim z odbornikblizké sodasnosti, ktery sport definoval, byl M. Choutka (39 ktery
sport charakterizuje taktgsport znamena jednak aktivrinnost sportové, provadni
telesnych cueni, ale také sodkeni, pati sem i vyznamné sportovni podniky
s charakterem kulturnich udélosti, ..., &asti sportu jsou divaci a pdtsem také uité

instituce, které organizuji &di sportovni odétvi“ (Durdova, 2009, s. 4)

Sporty Ize dle doc. RNDr. Ireny Durdové, Ph.D. (208. 3) kategorizovat 2¢hto hledi-
sek: kolektivni a individuélni, kontaktni a bezkakthi, amatérsky, profesionélni, vrcholo-
vé, vykonnostni, rekreai, sporty kladouciittaz na vymezenglocvi¢nych aktivit, defini-

ce vychazejici z prvku rizika ve sportu, sportyoZzahé na zdravotnim aspektu sportu, jako
sporty, které jsou s@asti zdravého Zzivotniho stylu. Dale definice vyahid

z jednotlivych sportovnich disciplin, definice vymgici tradéni sporty, narodni sporty,
definice sportu vzhledem ke sportovnimu tréninkefjrdce vychézejici z&akého pojeti,

jako kug. filosofického, sociologického a dalSich.
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Definice vychazejici z funkci sportu — uspokojovniieb, rozvoj jedince, proZzitkovou,
sougzivost, apod.

1.2.1 Definice sportovni organizace

Prevazna wtsina organizaci Ceské republice isobici v oblasti vrcholového, masového,

vykonnostniho sportu uziva pravni formwabského sdruzeni dle zakaha83/1990 Sb.

Ale mezi sportovni organizace t&di také spoust&dh, které maji pravni formu spote
nosti s rdenim omezenym, akciové spéhesti, Fispivkové organizaceiizené statem a

obcemi, atd.

Zakladni dleni sportovnich organizaciGR seéleni podle toho, zda dosahuiji zisku

nikoliv, tedy na ziskové a neziskové.

Mezi ziskové organizace aty, které byly zaloZzeny na bazi obchodnich sfobsti, jako
spole&nost s rdenim omezenym, akciové spatesti. Do této skupinyadime profesional-
ni fotbalové a hokejové kluby, daeni poskytujici placené sportovni¢totvychovné sluz-
by, také vyrobce sportovniho zboZi, reklamni a mtamgové agenturysobici ve sportu,

nag. Ceska olympijska, a.sCeskéa sportovni, a.s., atd.

Neziskové organizace se dale diaslavové dli na Olsanska sdruzeni, Roz§tové nebo
piispivkové organizace, Zajmové sdruzeni pravnickych pdtdamlace a nadai fondy a
Obecr prosgsSné spolénosti. (Vor&ek, 2012, s. 9-10)

1.2.2 Sportovni divaci — zékaznici

Zakaznici sportovnich akci jsou nazyvani sportovpuhlikem. To Bhem sportovni akce
vyjadiuje své bezprostdni postoje, hodnoceni vykionDivaci vytv&eji pro aktéry spor-
tovniho vykonu domaci prasdi, ¢im wetSi paiet divaki se na akci dostavi, tim intenziv-
n¢jSi podpora a sikSi atmosféra v mistdéni vznika a dava celému sportovnimu zazitku
atmosféru. Sportovni divactvi je vyznamnym psycka@doim jevem, vedouci divacké
prozity, gekraujici hranice sportu svymi ekonomickymi dopady atigpol&enskymi
jevy. Divaci vytvédejici intenzivni prozitkovou atmosféru, na stadim@ohasji sportov-
ce k vys8im vykofim. Sportovni divaci jsou lidé, ktievyhledavaji silné emimi prozitky,
které maji znénou zavislost ve vztahu divaka k vnimané réaljeho ztotozani se
s druzstvem nebo jednotlivym sportovcem. Pozitprazitky navozuji v divakovi sledo-
vani technickych dovednosti sportdaygejich vynakladdané uasili v pbéhu zavodu nebo
utkani. Tyto pozitivni pocity vyvolavaji v divdkovispokojeni pdeby a navodi kladny
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proZitek z nakoupené sluzby. Opakem jsou negatproZitky, které vznikaji Spatnou
arovni sledovaného zavodu nebo utkani, malou snaportovdé, chovani sportovg tre-
nért, ¢i jinych divaki v pribéhu utkani. Sportovni divaci jsou pasivnimi konzutgyeny-

znamr ovlivaujici prabeh, vysledek.
Sportovni divactvi je rozdeno do rkolika socialnich roli:

v’ sportovni divak — Jednéa se o kratkodobou rdibvéka zajimajiciho se o sportovni
soutz. NavsStvuje sportovni utkani, zavody, povzbuzuje amoge jejich vykony.
Chovani sportovniho divaka je sp&dasky gijatelné. Jeho chovani je amvano
jeho osobnosti a sittaimi podminkami.

v’ sportovni fanouSek —Sportovni fanousek je divak, majici své oblibendrtgpni
odwtvi. Reakce fanousSka jsou provazany s jetekavanim. Zahrnujeifzni své
oblibené sportovce klub, na ukor protihrée, konkurenta sportovce. ldentifikuji
se se sportovcem jako s piesinikem k prozitku Usigchu bez vynaloZeni vlastniho
rizika a usili.

v zprostredkovany sportovni divak —Takovy typ divaka sportovniho prozitku sle-
duje vSe v televiznichipnosech. V dnesni délse diky rozgujici se nabidce spor-
tovni podivané v masmédiich tato skupina zpeatktovanych sportovnich divék
rozrista. Internet, televize, rddio nam umoje byt Ziv na jakémkoliv sportovnim
klani, bez finatni ztraty za vstup. Do této skupiny divagati take lidé, které od-
razuji rekteré situace v hledistich. Diky odliSnosti ptedi takoveho divaka, se vy-

razre liSi také jeho prozitky a chovani sportovniho béjdovotny, 2010, s. 59-64)

1.3 Marketingovy mix ve sportovni organizaci

Cilem marketingu sportovni organizace je zajistitnejlepSi produkt, sluzbu své cilove
skupirg, tak aby byla spokojena. Vyuziva proto soubor ratngovych nastrdj jimiz
usiluje o dosazeni svych marketingovychiaib cilovém trhu. Do marketingového mixu
pafti produkt, cena, misto, propagace. Marketing owgar® musi velmi v e zvazit a na
zaklad marketingovych analyz &it promysSlenou a vyvazenou kombinagthito nastraj.
(Novotny, 2010, s. 115-120)

1.3.1 Produkt organizace ve sportu

Produkt ve sportu se od ostatniho zbozi a sluZébJe nematerialni, zkuSenosti s nim se

liSi z pohledu kazdého jedince. U sportovniho pkbdunemohou marketingovi pracovnici
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bohuzel ovlivnittadu faktofi s produktem spojenych. Mezi takové faktoryiza patit
pocasi, vysledek, zrani hr&u, vztahy mezi spoluht@d apod. Sportovni produkt gasto

vyraken a spatebovavan v tom téz okamziku (séke, utkani). (Durdova, 2009, s. 38-39)

Produkt ve sportovni organizaci tvaakladni stavebni kAmen samotné existenierms-

ti spole&nosti. K tomu, aby organizace spiniléedstavy a poZzadavky svych zakazfnik
nest&i ji k tomu propracovany firemni design, vybornarkeikace, kultura, pokud nema
a nenabizi kvalitni a Zadany produkt. Pro budogandrzovani firemni identity jsou pod-

statné emocionalni vlastnosti produktu.

Podle EvyCaslavové,Za sportovni produkt Ize povaZovat vedkeré hmeatnéehmotné
statky nabizené k uspokojovaréampi a poteb zakaznik pohybujicich se v oblast#lésné
vychovy a sportu. Jde o velmi Sirokou plejadu sparich produkt, které jsou pednetem
sneny s jednotlivymi zakazniky, ale i s organizaceimnych tyg“. (Vor&ek, 2012, s. 27)

Sportovni produktyCaslavova (2000, s. 27-28§ltina zakladni produktystesné vychovy

a sportu:

- nabidka sportovnich akci
- nabidka&lesnych cueni
- nabidka turistickych akci

Dale na produkty vazané na osobnost:

- sportovni vykony vdzané na jednotlivé osobnostrtspoi
- vykony trenéi
- reklamni vystoupeni sportofrc

Na produkty &lesné vychovy a sportu:

- mysSlenky iniciujici sportovni oblast &avychovnou oblast

- informace o sportovnich aktivitachréné médii

- hodnoty zazitku ve sportu desné vychow
Produkty v oblasti vedlejSi produktivity, v oblaptbdminek: vzélani ve sportu, sportovni
zaizeni, doprava na saue, pojiSéni sportovd, vstupenky, sponzoring, dary, podpora,

propagace zbozi, suvenyry, spaaské akce.

Materialni produkty: sportovni olileni, sportovni nadi, n&ini.
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Indicky profesor Packianathan Chelladurai (Ohioté&tainiversity, The University of
Western Ontario v Kan&yl (2009) zabyvajici se sportem, ktery obdrZel cemgeloZivot-

ni dilo, doc. EvyCéaslavové di sportovni produkty takto:

- sportovni zboZi (vyroba, prodej)

- divacka sluzba (zabava, zavody, podivana)

- sponzorské sluzby

- psychicky prosgch

- socialni mysSlenky (zdatnost, zdravi, aktivni Zivdatyl)

- sluzby zakaznikm (lidskd dovednost, vykonnost, vyZiva, rehabilita-

ce)

V rdmci sportovnich klub je sportovni produkt obeérozna&ovan jak pro vyrobky, tak
pro sluzby. Produkt je v podstatstupenka, tedy druh sluzby, zazitek, moznoswstra

volnéhocasu na sportovni akci. (Packianathan, 2009)

1.3.2 Cena sportovniho produktu, sluzby

Cenu je paeba stanovit tak, aby umidvala podniku realizovat nutny ziskii Fom zaro-

ven musi byt pijatelna pro zakaznika. Cenova politika je nastrofeje s konkurenci.

Cena sportovniho produktu vyjage jeho hodnotu. Jedna se o prvek, ktery je nejvidst

a [ tom je nejvice flexibilni. V ceh sportovniho produktu se odrazi ,cena samotného
prozitku“, naklady spojené srealizaci sportovnicegk prestiz, oblibenost sportu
a v disledku na pozadovany vynos. (Durdova, 2009, s. 39)

1.3.3 Distribuce, misto

Ve sportu souvisi se zvolenim prodejnich mist.ribiste utuje, kde je produkt dostupny,
analyzuje geografické rozmési trhi, faktory majici vztah k rozmigti mohou ovlivnit
marketingovy plan. Produkce a sfgiia sportovniho produktu n¢asto stejné misto. Pro
sportovni produkt jetdezité, aby misto sportovniho klubu fizeeni bylo snadnotfstupne,
blizko dalnice, mdlo k dispozici parkovi&, bylo blizko hromadné dopravy, apod. Vzhle-
dem k tomu, Ze se jedna o misto, které lidé vyhajide svém volnéndase z vlastnich
potieb se pobavit a stravitkné chvile svéh@asu, n¢lo by mit misto atraktivni vzhled,
mélo by pisobit @ijemns, radosti, bezpeéné. Distribuce sportovniho produktu probiha

pro také pomoci médii, jako je tisk, televize, Hlashinternet, apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Dulezity bodem distribuce je prodej vstupenek. Cilsportovni organizace, klubu je
umoznit zgjemeém nakoupit snadno, pohodinrychle, bez zbytaych mezikrok. Spor-
tovni organizace vyuzivaji k ro8ni distribuce také externi mista, jako jsou obghod
piedprodejni agentury. Hitem poslednich let se v ramd&upi vstupenek na sportovni
akce, stejt jako na kulturni staly nakupni internetové portdige si lidé mohou nakoupit
svou sluzbu z tepla domova a nemusi stat didialdg u pokladen sportovnich klib
(Caslavova, 2000, s. 76-77; Durdova, 2009, s. 39)

1.3.4 Propagace — Marketingové komunikace

Jedna se o aktivity spojené s informovanim potémicia a stavajicich zakazrikpodrg-
cujici ke koupi produktu, sluzby a k budovanveéry a dobrych vztals veejnosti.

Zakaznici jsouc¢im dal vice naréngjSi, pozaduji vysokou uroviesluzeb, vzhledem
k dosazeni konkureéni diferenciace nabidky sportovniho klubu, jefeba budovat uzsi

a dlouhodobjsi vztah se zakaznikem.

Spousta spotmosti se snazi ziskat nové zakazniky a pradejed@rt na této komunikaci,
ovSem mnoho z nich zanedbava a oslabuje komursieasialymi zakazniky, ktiejsou pro
spole&nosti velmi dileziti. Fi tom obsluha stalych zakaziile oproti oslovovani novych
mére nar@&na. Spokojeni zakaznici jsou vybornym zdrojefizmivych referenci pro po-
tencialni zakazniky (faslavova, 2000, s. 77; Durdova, 2009, s. 39)
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE ZAM  ERENIM NA
ZAKAZNIKA

Jiz samotny sport je &itym komunika&nim prostedkem, a to kujkladu jako reklamai

jiny marketingovy nastroj.

Kazdy marketingovy nastroj ma svou efektivitu vitém ¢asovém obdobi a tim také tzv.
efektivni zivotnost. Prosperovatude v utitém ¢asovém horizontu. Vytazenim nového
marketingového nastroje spotmsti je pro zakaznika, i spebitelsky trh novym zjso-
bem propagace, na ktery netiippaveny a tak vzbudi uépzajem a povdomi mezi végj-
nosti. VSechny marketingové kroky musi bykiddns promysSlené. Kdyby tomu tak neby-
lo, realizace takové propagace by se pikiere firmy mohla stat osudnou. Mix priesdki

vynaloZzenych na marketingovou komunikaci b§lyrbyt co nejefektivaji vyuzity.

Nadchazejici schéma vyobrazuje efektivni marketidgcomunikace a jeji systematizaci
klicovych fazi.

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Sdsleni Pochopeni woM

J

Zména /
postoji
. a chovani /

Obr. 1. Faze efektivni marketingové komunikace
Zdroj: (Karlicek, 2011, s. 23)

Model je sloZen ze&ithlavnich fazi. V levéasti jsou zobrazenyitirovné marketingového
sckleni, jimiz jsou: samotné skkni, které je pedano prosednictvim média, sdakym

situanim kontextem, kterému je cilova skupina vystavena.

Sdéleni by nElo byt chapano jako soubor jakychkoliv ptvkmajici pro danou cilovou
skupinu uéity vyznam. Mohou to byt pouze slova, ale také sginbobrazy, hudba, zvu-

ky, barvy, gesta nebo jejich n&pnejSi kombinace.

Prostedni sektor obrazku zobrazuje&Zsjni procesy na strarcilové skupiny, které jsou

potreba pro efektivni komunikaci.
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Zaujeti

V idealnim gipadt by nmelo scleni cilovou skupinu zaujmout. Mezi zakladni probjé
dnesni doby, které musi marketingova komunikae&gnat, je nedostatek pozornosti ci-
lové skupiny. Lidé jsoudZn¢ vystavovani nadgrnému mnozstvi reklamnich&edni. Pro-

to se market@ snazi vyuzivat nejizr¢jSi kreativnireSeni. (Karlfek a Krél, 2011, s. 28)

Pochopeni

Po té, co u cilové skupiny dojde k jejimu zaujmokilo by dojit k pochopeni steni. Pod-

le knihy Karlicka a Krale se dle zahr&niho vyzkumu ukézalo, Ze z 22 tisic televiznich
reklam nebylo respondenty pochopeno az 45 % z migkezité je tedy séleni zpracovat
tak, aby bylo pro cilovou skupinu jednoduSe dekédiené, rozpoznatelné, jednoduse po-
chopitelné. Bed realizaci reklamniho &éni je tedy nutné znat svou cilovou skupinu a
podle toho také zvolit spravnjazyk, technickou obtiznost, kreativigSeni. (Karlfek a
Kral, 2011, s. 32-34)

Preswdcéeni

Jakmile cilova skupina stkni pochopi, o by dojit k jeho peswdceni, ¢ili stimulaci

k nakupu. Feswdcéeni je nejdlezit¢jSi moment ze vSech fazi. ¥ipad, Ze se cilova sku-
pina o dany produkt, sluzbu zajim4, bude rozmyséet obsahem danéhoékehi. V tom
piipadt se hovdi o tzv. centralnim zjsobu peswdceni. Argumenty pak vyvolaji souhlas-
né nebo nesouhlasné myslenky. V praxi se lze sédkat se situaci, kdy cilova skupina
nezpracovava takto kazdéckhi, jemuz je vystavena. V takoveérigad se hovei o tzv.
perifernim zgsobu geswdceni, kdy cilova skupina se spiSe zame na formalni stranku
marketingového sdeni, tedy nafiklad kdo dané sdieni predava, jak je nadpnahlizeno
jinymi lidmi, jaky je palet argumerit ¢i délka sdleni. Pro docileni igswdéeni se
v komunikaci s cilovou skupinou vyuZivaji znamé losusti, jako sportovci, herciigd-
stavitelé ndst, apod. (Kartiek a Kral, 2011, s. 35-36)

Zména postaj a chovani

Ve finéle celé komunikace bydo dojit ke zngné postofi a chovani cilové skupiny. Pravy
sektor vySe vyobrazeného schématu uvadi WOM, teovdwef-mouth, jedn& se o tzvigi
ni prostednictvim uUstniho podani, kteryguluuje efektivitu marketingové komunikace.
Jak uvadi Karliek a Kral ve své knize Marketingova komunikace: kaknunikovat na
nasem trhu, @ity zahranéni vyzkum naznéuje, Ze dinek WOM obec# vysoce pevySu-
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je t&inek marketingové komunikac€esky vyzkum pak ukazuje, Ze u nas je WOM zéleZi-
tosti spiSe dveéry, kterd probiha &tSinou mezi déma nebo iemi lidmi, mér casto pak

v préaci, v restauracich, obchodech, skolach. Owéelmi ¢astym jevem jsou dnes on-line
WOM, které se &i prostednictvim internetu, tedy mailem, na rieméjSich socialnich
sitich, blozich, on-line komunitach, elektronickyk@imunika&nimi prostedky, jako jsou
icq, chaty, skypy. (Kartek a Kral, 2011, s. 37-41)

Marketingovi pracovnici by #i sestavit pro danou organizaci, spwlest co nejvhod¥Si
ktery bude efektivni, dlouhodélpamatovatelny, ip tom Sokuijici, teba vtipny a zarove
finanén¢ nenarény. Komunika&ni mix se nevyuziva pouze pro osloveni potenciflkic
entl, ale takédch stavajicich, pro jejich udrzeni a motivaci a usppro dalSi nakup. (No-
votny, 2010, s. 115-120)

Mezi nastroje komunikaniho mixu pai:

» o0sobni prodej
reklama
podpora prodeje
piimy marketing
public relations

YV V. V VYV V

sponzoring a event (Kotler, 2004)

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za nejstarSi nastrojukakacniho mixu. | gfes masovy roz-
voj novych inovénich komunikanich médii a technologii si stale udrzujeijsvysoky
statut v marketingové komunikaci mnoha spotesti.

NejvysSi vyhodou osobniho prodeje jénpy kontakt se zakaznikem, coz vede k okamzité
zpstné vazls, individualni komunikaci a v kodaeém disledku k ¥tSi wrnosti zakaznik.
Prodejci, ktéi takto komunikuji a jsou v intenzivnim @imém kontaktu se svymi zakazni-
ky, dokazou Iépe uspokaoijit jejich geby, gani a dekavani. Diky tomuto kontaktu doka-
Zou spolénosti gipravit individualni nabidku iesré dle poteb zakaznik, zarové mohou
své poznatky vyuzit ve své marketingové komunikegijZivajici argumenty ke stimulaci
nakupu. (Karkek a Kral, 2011, s. 149)
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2.2 Reklama

Reklama je jednou zitkZitych sowasti komunika&niho mixu. Existuje spousta zdiQj
které pojem reklamaépakym zpisobem vykladaji. Dle tvrzeni Katka a Krale (2011, s.
49) z jejich nové publikace z roku 20}j& reklama komunikéni disciplina, jejimz pro-
strednictvim lze efekti¢nprodavat marketingova gkkni masovym cilovym segmint
Dokaze cilovou skupinu informovatepwdcovat a marketingové gkbni (cinné pripomi-
nat. Reklama fedstavuje ,vlajkovou l@* marketingové komunikace¢hkoliv se v posledni
dok¥ jeji vdha v komunikanim mixu snizuje".

Autorka knihy Management sportu E¢aslavovéa (2000, s. 107) uvadi ve své knize pojem
sportovni reklama. Tento pojefe vztahovan jednak k reklainse sportovnimi motivy,
ktera je prezentuje s vyuzitim obecnych komunikh médii (nap Reklama na plakatech
sportovniho utkéni, pravidelné rozhlasoveé zpravsitéjpi zapasech sportovnich druzstev
atd.).”

Reklama zastava hlavni funkce jako je zvySovanigomi o znéce a ovliviéni postofi

k ni, tedy budovani zgky (brand building). S&leni reklamy je cilové skupénpredano
prostednictvim masovych médii, které oslovuji milionytgracialnich zakaznik Naklady
na osloveni jedné tisicovky respondenteboli tzv. CPT (cost per thousand) je pak giem
né¢ nizké. Reklama zvySuje kredibilitu a atraktivitnaZzky, zarové dochazi k posileni
image zna&ky. S takovou zng&ou se pak asociuji jednotlivé atributy, zvySugidle jeji
atraktivitu.

a vhodny mix reklamnich médii, kterou pouzije phi@rmos svych reklamnich &dni.

Spatr zvolena média fize firmu stat statisice korun za dinou reklamu.

Realizator reklamniho gténi, spolénost by si v prvnim kroku &a nechat zpracovat vy-
zkumnou studii, diky niz si @i cilovy segment, jeho velikost a charakteristigoté by
melo dojit k efektivnimu spojeni komunikaich cili a segmentu pragtdnictvim meédii.
(Caslavova, 2000, s. 107-114)
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Obr. 2. Marketingova koncepce sportovni organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani(aslavova, 2000, s. 98)

Jednoznény cil je dosaZzeni maximalniho pokryti potenciaintthu. Omezenim pro spo-

le¢nosti mohou byt nedostdt® finaréni zdroje, které ovlivni optimalni strukturu a inte

zitu médii. Pro medialni mix je mimo znalosti koékrich médii, jejich zasah, charakteris-

tiku posluchan, cten&u, poteba znét také obecné charakteristiky medii, jejigmody a

nevyhody. Ty jsou ve zkratce uvedené ve zpracotemndce.

Prostiedky | Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah Dotasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké néklady
Opakovatelnost Dlouhé doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) NemozZnost operativni zmény
Piesvédéivé médium Nedostateéna selektivnost
Schopnost produkt fedéna pozornost divakd
a vytvaret image znacky, zvysovat
povédomi o znaéce
Vhodna pro product placement
Rozhlas Velka dife zasahu Pouze zvuk
Rychlost piipravy Dotasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchacd Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplitkové médium
Interaktivita
Internet Celosvétovy dosah Nutnost piipojeni
Nepfetrzité plsobeni Pozadavek vy3ii odborné znalosti
Vysoké zacileni uZivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka divéryhodnost
Interaktivita
Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost NemoZnost operativni zmény
Flexibilita Dotasnost sdéleni
Piesvéddivé médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt, Casopisy Selektivnost Nedostateéna pruznost
vytvaiet a zvysovat povédomi Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kontakt
o znaéce Dlouha zivotnost
Vhodné pro product placement Prestiz nékterych ¢asopis
2Zvlaitni sluzby nékterych casopisd
TISTENE OUT-INDOOR
Noviny Flexibilita Kratka Zivotnost Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych Struénost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pii cteni megaboardy, sdéleni Veiejnost posuzuje estetickou
Intenzivni pokryti Pomérné $patna reprodukce inze- citylight vitriny, | Dlouhodobé, pravidelné a nepfetr- | stranku provedeni i umisténi
Ctenat ovlivni délku pozornosti rat méstsky mobi- | Zité plsobeni Povétrnostni viivy
Moznost koordinace v narodni liaF atd. Vysoka ¢etnost zasahu Obtizné hodnoceni efektivity
kampani Schopnost lokélni podpory

Obr. 3 Prehled nejdlezitgjSich charakteristik médii
Zdroj: (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73)
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Pro reklamu sportovni spa@eosti mohou vyuZzit v tabulce uvedena elektronick&tana
média. K elektronickym oblibenym médiim flataké kabelové televize s regionalnimi
stanicemi, které jsou pro zadavatele uzSim zasaiuhédiem za nizSi naklady na minutu
vysilaciho¢asu. Audiovizualni princip zafisje spolénosti efektivni zfisob gedvedeni
produktu, jeho benefit moznost vypr&ni pribéhu, budovani image zdley ¢i piimé
osloveni, to v8e velmiipswdcivym zpisobem. Elektronickd média nejlépe vzbuzuji

Vv recipientovi emoce a buduji asociace se&koa. (Rikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73)

2.2.1 Rozhlas

Dulezitym médiem a&astym medialnim partnerem sportovnich Rljygou rozhlasové sta-
nice. Diky Sirokému roztleni rozhlasu na narodni stanice, lokalni, kabelaw&rnetove

mohou velmi dote zacilit.

2.2.2 Print

Spole&nosti pro svou externi ale také interni komunikegiiZivaji ¢asto tis¢énych pro-
stredki. Nékteré jsou nutné tisknout pravidélma jiné vychazeji dle pt#b spolénosti.
Pati zde vyr@ni zpravy, jubilejni publikace, plakaty, letaky,ohrtadné dopisy, t@nky,
bulletiny, zpravodajegasopisy, kontaktni dopisy spon#or a gFiznivcim, propagéni

brozury, reklamni tiskoviny jako jsou kalertdapodpisové karty, apod.

Prevaznécast uvedenych tiskovin gatmezi obsahay a formalg jednodussi periodika
informuijici, bavici cilovou skupinasto obsahuji Gvodni slovo vedeni, informace o sub-
jektu, zajimavosti, novinky, rozhovory, fejetonygugze, fotografie, apod. {krylova

a Jahodova, 2010, s. 75)

2.2.3 Outdoorova reklama

Chce se li sportovni klub dostat do pdemi veéejnosti, dobrou a po&énné levnou formou
jsou outdoorové nastroje. Flatde reklamni tabule, billboardy, megaboardy, @lgkvy-
vésni Stity, citylighty, vitriny, sételné reklamni panely, reklamni hodigdy teplomery,
reklamni teplovzdusné balony, reklama na dopravpfastedcich a rastskych mobilia-
fich, apod. Tento Zgob prezentace slouzi k rychle realizovatelné reklgrostednic-
tvim niz lze véejnosti Fedat jednoduché mysSlenky — loga, slogan, noveé hktudorma-
ce. Outdoor dosahuje vysokéininosti ve velkych réstech, kde jsou dopravni tepny, vy-
soka hustota obyvatel. Venkovni reklama se v postedletech snazi o inovace, jako jsou
velké forméty produkt, 3D logotypi, znaky tak mohou komunikovat naelymi zpisoby
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poselstvi své zr&y. Netradéni formu outdoorové reklamiadime mezi tzv. ambientni
média, ktera festavuji netradni zpisoby, jak se dostat do pfmomi véejnosti za velmi
nizké naklady. Mohou to byt netradi reklamni nosie jako madla nakupnich vozik
zastavky, polepy na chodnicich, dopravnikové padyapen v obchodnich centrech, se-
dadlac¢i pohyblivé schody v metru, laserova projekce logabudovyci mista v krajir.
(Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 76)

2.2.4 Indoor média

V ramci indoor médii se jedna o nésireklamy vyuzivané pro marketingovou komunikaci
v obchodnich centrech, Skolach, stravovacictizeaich, mistech aktivniho sportu jako
jsou fitcentra, zabavni centra, sportoviig®. Na takovychto mistech dochazi k moznosti
osloveni velkého mnoZstvi spebiteli. Mohou to byt reklamni raniky, podlahova grafi-

ka, mincovniky, reklamni plachty v garazich nakepnéenter, samolepky uvhigatnich
skiingk ve sportovnich centrech, apdthsto je zde vyuZivana kreativita a napady na nové
moderni technologie, ndg, které sofistikova)Sim zpisobem oslovuji cilové skupiny
zakaznik, jako kugikladu plazmové a LCD displeje na ndigtrodeje, reklamni televizni
kostky, atd. (Flkrylova a Jahodova, 2010, s. 77)

2.2.5 On-line marketing

Jedn& se o komunikaci, ktera je realizovana pedsictvim elektronickych Z&eni, jako

je internet nebo mobilni telefon.

Marketing na internetu je nejrychleji se rozvijéjicrmou gimého marketingu. Mezi jeho
zakladni nastrojgadime webové stranky, socialniésinewslettery, viralni marketing

a vyzadany e-mailing.

Internet je v dnesni debvelmi efektivnim a porrné levnym néstrojem. Mezi z&kladni
nastroje jsouazeny weboveé stranky, na nichz jsou k dispozicsiamy pro PRElanky,
chaty, diskusni féra, blogy, icq kontakty apode tdké zde pé#te-mailova komunikace

a pro interni komunikaci také intranet.

Webové stranky by sy byt jednoduché, pro nawdmnika gehledné, pravidethkrmené
aktualnimi informacemi. V dnesni dolje jiz bezpochyby péeba, aby webové stranky

bylo mozné prohlizet na chytrych mobilnich telefcme

Posledni dva roky se mezi mladymi lidmi staly fedorm socialni it na kterych je fe-
vaznacast zaregistrovana. Proto pokud mé sportovni stigeku ze svych cilovych sku-
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pin mladSi lidi, nesmi zapomenout na vy profilu alespd na jedné socialni siti, na-

v s

a Jahodova, 2010, s. 74; Svoboda, 2004)

2.2.5.1 Mobilni marketing

I

S rozvojem mobilnich sititi@el zn&ny rozvoj mobilnich operatéra tim moznost zavis-
losti na marketingu. V pragéatku byl mobilni marketing bran pouze jako &&st direct
marketingu. V roce 2011 Zaly prvni pilotni SMS kampans vyuZzitim chytrého cileni,
a to prostednictvim si& O2. Jedna se o rychlou, zajimavou a cilenou kokagnse stava-
jicimi, i potencialnimi zakazniky. V dnesni @ofiz mobilni marketing nepracuje pouze
s ploSnym rozesilanim SMS, kter&sirg lidi vadilo, ale postuperfasu se zalo pracovat
s WtSim mnozstvim sociodemografickych ddapo hry vstupovaly takéémostni pro-
gramy zansiujici se na zajmy lidi a lokalizai technologie. Mobilni marketing nejsou
pouze SMS zpravy, ale ke kultivaci@stu mobil. Marketingu fispiva také rostouci podil
chytrych telefod a vyuZziti mobilnich aplikaci, mobilnich banfgmwebovych aplikaci,
stranek, QR koil MMS zprav, mobilnich plateb. Zakaznikovi kKikadu @ijde zprava, Ze
si prostednictvim telefonu rize koupit 0 10 % lew#jSi vstupenku nez vipdprodeji. Ve

Swté je mobilni marketing jiz odto déle, \CR je teprve v rozktu. (Veseld, 2013)

2.2.5.2 Socialni si¢

Socialni s ziskaly svou oblibu mezi firmami diky stagnacginmirnym pokledm marke-
tingovych rozpétt, svymi ne pilis vysokymi naklady na realizaci profilu, jehoréapy

a provozu. Tento nastroj poskytuje firmam prezamasstednictvim svych profil, vyu-
Zivani reklamnich bannirkteré jsou cilené a zaraveabizi moznost jejich &eni a mo-
nitorovani. Diky socialnim sitim firmy ziskavajiésg@iznivce, udrzuji s nimi kontakt, ma-
siruji je informacemi, fotografiemi, videi, a dikgoZnostem socialnich siti jsou schopny

jednoduse ziskavat &mou vazbu svych fanouskzakaznik, priznivai.

2.2.5.3 Internetové bannery

V dusledku neustalého vyvoje inforgrdch technologii, dochazi k rozvoji internetovych
marketingovych nastrdj mezi £z pati také on-line reklama, reklamni bannery. N&V
vyhodou bannér je jeji p‘esné cilovani. Bannery Ize unosat na znéné specializované
internetové stranky dle z4jnctilové skupiny. Diky tomu Ize oslovit velmi Uzkégmenty
potencialnich zakaznik MozZnosti reklamnich bannerse kazdym dnem zdokonaluji.
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Je mozné zobrazovat bannery na z&ktadhatiky uc¢ldnku ugenému pro cilovou skupinu.
Zobrazuji se pouze jedincidite vékové, zajmové&i jiné demografické nebo psychogra-
fické skupiny. Reklama na internetu je dnes v paiglsvédou”, specializovanym marke-
tingovym oborem. R planovani internetovych kampani je nejlepsSi $moat externi ex-

pertni firmu.

Mezi dalSi vyhody bannerové reklamy ifpaxistence multimedialniho obsahiilj moz-
nost pouziti prvi ¢i kombinace prvi jako jsou texty, obrazky, fotografie, animace, -hud
bu, videa, zvuky, apod. DalSi vyhodou je vlastriostraktivity, prostednictvim které se
zdkaznik kliknutim na banner dostarfén a webovou stranku tzv. ,proklik”. Tato vyho-
da zvySuje nav8tnost stranek. Je did mefitelna. Mefit Ize nagiklad paet pristupi na
stranky, odkud byl danyifstup realizovany, jako z vyhledaia z jinych webovych stra-
nek, apod. Déle Ize &t demografické Udaje uzivatele, mira opéunsistranek, prmérna

doba stravena na strance, a mnoho dalSich.

Mezi negativa bannerové reklamy ipaimezeni oslovené cilové skupiny. Jelik@ktaré
skupiny potencialnich zakazriikhemaji internet, jsou z osloveni pi@sinictvim banneru
vylouceni. Druhou nevyhodou jergsycenost banni&mna internetu. Lidé zénaji byt proti
nim imunni. Spousta nejn&gich formatu bannerové reklamy jsou az agresiwpfjpad,

Ze uzivatel nemé zajem o banner, neni schoperj sevghbové stranky zbavit.

On-line bannerova reklama je cedalostupna. Ceny se obvykle odvijeji odfoozobra-
zeni daného banneru, gggad relativnosti umisini. (Karlicek a Kral, 2011, s. 66-68)

Trendy véeském marketingu v roce 2014:

V marketingu existuje velmi Siroké spektrum nasirdéjeré firmy, spolénosti, kluby mo-
hou pro svou komunikaci vyuzivat. David Siméak, plme v oblasti brand a user experien-
ce a autor internetovéhitanku ,Trendy véeském marketingu v roce 2014“ uvadi dle rea-
lizovaného vyzkumu, Ze nastroje marketingu v ro@®42se budotiadit, tak jak znazau-

je graf na nize uvedeném obrazku.

Respondenti vyzkumu byli odbornici z oboru markgtin- 45 % respondeantoyli lidé
starajici se o marketing ve firmachiipeni znéek, majitelé firem, 40 % twdi lidé pracu-

jici na stras reklamnich agentur nebo fungujici jako nezavishzultanti v oboru reklamy
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a marketingu. Zbylych 15 % zastupovali Zurnaligtydenti a lidé na jinych pozicich
v oboru. (Siméak, 2014)

Tiché Aktudlni
stdlice Mobilni wet trendy

100% 30 %

Nepochopené
a mizejici

Buzzwordy

Obr. 4. Trendy v marketingu
Zdroj: Simak, 2014

Realizovany vyzkum ukézal, Ze mezi stalicéeané kow opst a stale povede e-mail mar-
keting, ktery aistava spolehlivym a jednoduchymispbem kontaktu se zakaznikem. No-
v¢ se do této skupiny stali¢ggsouvaji skupinové slevy, které jsou fiinka marketingog-
prodejnim kanalem. Sistem dat, kterd o sdlzakaznici séluji, boomem technologii po-
roste uplaténi marketingové automatizace. Mezi trendové skokpagi Big Data, 3D
printing, lok&lni vyhledavani (Location related s#g, crowdsourcing a znakové aplikace.
Jako mizejici marketingové nastroje, které se nighgou uvadny QR kdody, které jsou
zavislé na stazeni aplikace, které bohuzel replat zakladni vybavy telefdn (Simak,
2014)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ducilena pimocaie na spdtbitele, nebo je zagrena na podporu

obchodnich mezianki. Pouzivany jsouizné formy stimui:

- Zbozi zdarma
- Zbozi za nizsi cenu

- Ruzné typy slev (B ndkupu, podle prodaného mnoZstui,qpakovaném odisu)
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- Participace na nakladech za reklamu v &psbdeje

- Motivacni programy, sodge v prodeji

- Prostedky 3D reklamy (reklamni a darkové&ednity). (Frikrylova a Jahodova,

2010, s. 88)

Primarnim cilem podpory prodeje je docilikitgho a@ekavaného chovani dané cilové
skupiny. Prostdnictvim nastrdj podpory prodeje dochazi ke stimulaci samotnéhaoimak
daného produktdi sluzby. Nastroje podpory prodejéepstavuji utitou pridanou hodno-
tu, kterd spdtbiteli ginasi co nad ramec samotného produktu i jehotkpaVyznam
podpory prodeje rostefgvazre u produkf ¢i sluzeb, mezi nimiz jsou velmi malé rozdily
a odlisit od konkurence je Ize pouze pomocickgaVétSina nastraj podpory prodeje je
spojena s vysokymi naklady a @snymi efekty pro firmu — néastroje podpory prodeje
dokazi stimulovat okamzity nakup, dlouhod@ vztah ke zn&e uz bohuZzel nikoliv.

V nekterych gipadech mze dojit dokonce k ogaému gipadu, a to k poSkozeni Zihgy.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 88-89)

2.4 Primy marketing

Ptimy marketing probiha ni&gsgji prostednictvim internetu a telefénV sowasné dob
je osobni posta nejinnéjSim nastrojem, jak podnitit zakaznika k n&v&twebovych stra-
nek firmy¢i tteba sportovniho klubu, apod.

Nezbytnou sotasti dobe fungujiciho direct marketingu je zafist kvalitni databaze
s potebnymi relevantnimi Udaji a kontakty zakazné aktivnich gijemai daného stle-
ni. Direct marketing stfuje primarg k vyvolani okamzité reakceipemai sctleni. Ideél-
ni reakci zakaznika je vytiibobjednavku.

Vyhodou DM je moznost bezpréstiniho ndfeni okamzité z§tné akce zakaznika. M se
tzv. response rate, coz je p&mzakazniki, ktefi na vyzvu zareagovali v pammu ke vSem
oslovenym. U Bznych direct marketingovych kampani se response mmhybuje

v rozmezi mezi 1 % az 10 %. VysSi hodnoty mohouzlyislé na vyéru piijemal scEle-

ni. Druhy kl€ovy ukazatel je tzv. conversion rate, tedy gopoctu piijemai scEleni, ktei

si na zaklad nabidky produkt koupili, k celkovému §a prijemai sctleni. Posledni uka-
zatel, ktery slouzi k hodnoceni efektivity direcamketingu je ukazatel navratnosti investic
neboli return of investment (RUI). Jedna se ukdzade¥ru celkového fHjmu z kampat

k celkovym nakladm na kampa. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79-95)
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Direct marketing m& ovSem také sva negativa, m&pati jednoznan¢ vysokeé relativni
naklady. Ty vyplyvaji z investice do databaze vyerom individualnich nabidek a dalSimi
externimi nakladovymi faktory jako je nidklad postovné, vyroba zasilek, ceny telefon-

nich hovot, call centra, tisk letak katalogi apod.

Relativrée novou formou fimého marketingu je tzv. permission marketing. deso zasi-
lani propaganich informaci pouzestn zékaznikm, ktei k tomu daji své svoleni. Usgny
program Vv oblasti permission marketingu zahrnujslethujici jednotlivé kroky: ziskani
svoleni od zakaznika, nabidnout zakaznikovi pranésemysluplné informace, posilovat
pobidky zakaznikovi, a tak s nim udrZzovat dlouhgdebtah, zvySovat Urowesvoleni,
vyuzivat svoleni s cilemifmosu vyhod oéma stranam. Svoleni se ziskava oslovenim za-
kaznika s nabidkou dobrovolné&asti na marketingovém programu. Klasickymi pobidkam
jsou informace, darky, zabava, hotovosticast v jaké sowtzi. Zasilani pravidelnych
informaci maji primar& pouwnou funkci. Zandtreny jsou na produktyi sluzby, které firma

nabizi.

Nekteré firmy ziskavaji svoleni zakazhijkak, ze o &8m zakaznik v podstatni nevi. Do-
chazi ktomu v fipadech, kdy zakaznik kkigladu vyplni on-line pizkum ¢i provede
online ndkup. Takovymi technikami mohou firmy vyablu zakaznik negativni postoje
vaci firmé, ktera je pouziva. @ezité je, zajistit, aby sdeni bylo pro adreséata relevantni.
Programy permission marketingu maji za cil bud@iagé a dlouhodobé vztahy se zakaz-
niky. Pro optimalizaci permission marketingu jdetité, aby zakaznik & pocit, Ze diky
vztahu s firmou ziskava &ité pravomoci, a to po celou dobtipé komunikace. Zakaznik
by mél dostavat gjaké odngny. Tento proces vytvau zékaznil pocit reciprocity. (Ken-
neth, 2008, s. 245-246)

V sowasné dob se Ize v kazdodennim Zivosetkat s negbernym mnozstvimaznych

forem @gimého marketingu. N&asgjSi jsou vSak tyto nasledujici:

- Direct mailing — zasilani marketingovéhoskhi prostednictvim postovnich zasilek,
negastji formou dopiswci brozury.

- E-mailing — levrjSi forma nez klasicky postovni dopis.iké byt dopl&n o video,
zvuk, animaci. Nevyhodou je spam, dik§muz lidé odstrauji vétSinu marketingo-
vych sdleni bezéteni.

- Katalog — jedna se o vizudlni a textouelpled nabizenych produktV sowasnosti

|ze zaznamenat z&iay rozvoj on-line kataloiy
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- Neadresna roznasSka (drop mail) — zdeigaevazri letaky dordovany do postovnich
schranek. Vyuzivaji je zejména maloobchadizce, které cili sittazem na geogra-
fick& kritéria. V sodasnosti obchodrietzce vyuzivaji spolaou roznaskovou sluzbu
s cilem uséit naklady na distribuci.

- Telemarketing — jedn& se o kontaktovani zakaznisfpdnictvim telefonu. Efektivi-
ta takového telefonniho osloveniihe vzist predchazejicim direct mailing.

- Teleshopping — relativndlouha televizni prezentace produki sluzeb s nazornou
ukazkou v praxi, poté naslednou vyzvou ke kodjgisto podptena vyhodnymi sle-
vami @i okamzité objednavce. (Kakbdk a Kral, 2011, s. 79-95)

2.5 Public relations

Public relations je marketingovy pojem, ktery m@aetné mnoho definic, nejzna&si je
pieklad z anglického terminu ,vztahy sfemosti“. Pomoci public relations nastrdjo-
munikuji managementy spél@osti se svymi cilovymi skupinami, se subjekty ré&tgou
pro re dilezité a mohou vniméni firmy zasadavliviiovat. Cilem public relations je ak-
tivni fungovani a informovani o vSech aktivitactastnich¢innostech, zasadnich #m
nach, taktickych nebo strategickych cilech sfrobesti.

V ramci spravel fungujiciho public relations ve firn je poteba komunikaci efektivn
navrhnout, naplanovatfipravit, zrealizovat, ale také zajistit &pé vazby a vyhodnoceni
vysledki realizovanych aktivit. Na zakladziskanych podkladze zgtné vazby se dale
vedeni firem rozhoduje o dalSich moznych aktivitachamysli se nad smy, kterymi po
té provedou pdebné zminy. V ramci spolénosti slouzi PR jako motivai a integrani
nastroj k vytvéeni giznivého firemniho klimatu. (Svoboda, 2006)

Ve sportovnim progedi se spolaost komunikujici PR prostdky zangiuje a zabyva
n¢kolika svymi cilovymi skupinami. S kazdou touto pkwou musi zvolit jinou formu ko-

munikace.

2.5.1 Komunikace sportovniho klubu

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komutikaprostedky a formy chovani, jimiz
spole&nost 0 sob néco sctluje a komunikuje s w)Sim a vnitnim prostedim. Spolénost

musi steji jako firemni design, tak i firemni komunikaci realvat v souladu se svou filo-
zofii. Je pateba neustale komunikovat se svymi cilovymi a zajynavskupinami. Kazda

takova skupina ma svéanorodé, rozdilné pozadavky, zajndgsto jsou proticidné, pro-
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to nelze aplikovat stejnou komunikd strategii na vSechny. K tomu vyuZziva individdaln
prostedky PR jako inzerci, PRIanky, tiskové zpravy, corporate publishing - Wb

zpravy, brozury, tiskoviny k vyka, knihy, ratenky. Dale ucelené akce jako tiskové konfe-
rence, eventy, prezentace, tiskové brifinky. Dale&tlobbing, socialni sponzoring a spous-

tu dalSich.

Skupiny, s kterymi spot@most komunikuje, izeme dle autora knihy Public relations ve

sportovnich organizacicleli takto:

» Vztahy se zakazniky (Customer relations) — udrzodabrych vztah se zakazniky.

» Vztahy s investory (Investor relations) — komunikaandiena na akciorig, ¢i vlastni-
ho organizace.

» Vztahy s lidmi (Human relations) — komunikace rautprace, véi uvniti firmy.

» Vztahy se zagstnanci (Employee relations) — komunikace se&hnanci organizace.

» Vztahy s vladnim systémem (Government relationsmeieni komunikace natdezité
a vyznamné osoby.

» Vztahy s mistni komunitou (Community, region redas) — komunikace s lidmi v mést
ptisobeni organizace.

» Vztahy se Skolami (University relations) — komuagk s mistnimi Skolami.

» Vztahy s fanousky (Fan relations) — komunikace gavani dobrych vztahse spor-
tovnimi divaky, fanousky.

» Vztahy secleny (Member relations) — komunikace a vztahyleay sportovni organi-
zace.

» Vztahy se sponzory (Sponsor relations) — komumikéormy a prostedky se sponzory.

» Vztahy s darci (Donor relations) -uldzité vztahy s darci fingmich a nefinatnich
prostedk.

» Vztahy s organizmimi vybory (Organizing committee relations) — wsdpvnich akci
je pofeba udrZovat vztahy s organimémi vybory dané akce.

» Vztahy se sportovnimi organizacemi (Sport orgaionad relations) — jedna se o ko-
munikaci s vrcholnymi sportovnimi organizacemi,gakag. COV nebo se zas3uji-
cimi sportovnimi organizacemi nag esky svaz ledniho hokeje

» Vztahy se sportovnimi médii (Sport mass media ima) — komunikace s médii byla
jiz vySe zmirgna, zde se jedna vSak o masmédia&ané pimo na sportovni oblast
a tématiku. (Voréek, 2012, str. 21-22)
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S €mito cilovymi a zajmovymi skupinami lze komunikowvdiiznymi strategickymi for-

mami:

1. Strategie zatenych dvéi — Instituce komunikuje co nejm&nSpatné zpravy se
mohou dostat na vejnost pouze zvidavymi médii.

2. Strategie polootaenych dvéi — Zvdejinuji se jen které informace. Bkdy je
snahou ovlivnit viiejné mirni, dopracovanou v zammou manipulaci.

3. Strategie otetenych dvé — Instituce poskytuje wejnosti gfles média maximum
publicity o svych aktivitach ve snaze ospravedieit

4. Ovliviujici strategie — Instituce ot&ns komunikuje s okolim, ale snazi saej@é
minéni vést vlastnim Zadoucim grem.

5. Marketingova strategie public relations — Institisteduje paeby a touhy svého
okoli, a podle tohoijepiasobuje svou komunikaci. Cilem je dosahnout maxiimaln
ho efektu.

6. Anticipatni strategie — Instituce se strategicky 2&uje na budouci vyvojové tren-
dy. Jeji komunikéni politika je zavisla nadkavanych vyvojich a snaze se jim
prizptsobit. (Svoboda, 2009, s. 41)

Zakladnim bodem kazdého sportovniho marketinguyjgoeni loajality ke znée. Po-
stupré se fanouSek stane loajalriicvdané spolénosti a ztotozni se s ni.

Spousta spotmosti, které se ve sportovnim &tii pohybuje, si usdomuje pinosy plré
integrovanych prografy zahrnujici marketingové a PR aktivity. Proto @gch strategic-
kych plan stale vice zapojuji odborniky na public relatiokigfi spol&nosti poskytnou

cenné poznatky a rady k dosazeni jejich.cil

Ziskdnim dobrého jména oviivje spoustu dalSich, pro organizaélakitych navaznosti,
jako vysokou navstnost sportovnich akci, novych spongoudrzeni stalych partner

a treba také ziskani sportovnich osobnosti.

A praw pomoc s propagovanim a vytenim pozitivniho posdomi o klubu byva tkolem
public relations, ktera byva realizovana infotmian stediskem spokéosti, potazma@as-
to zmirenou PR agenturou. To obnasigravu, navrh a vyrobu propagedch material pro
média, pravidelnou distribuci informaci do vhodnyoldii, zajistni proaktivni komuni-
kace sd&mito meédii, aktivni a ochotné reakce na dotazy Zagavky médii, zajishi in-
formovanosti vesSkerych svych cilovych skupin, cetkfungovat jako styny bod sponzo-
ringu spolénosti. (Caywood, 2003)
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2.6 Event marketing a Sponzoring

Pod pojmem event marketing se skryvaji organizovaa@losti, zinscenované zazitky
véetre jejich detailniho naplanovani a organizace. Cigamnt marketingu je véastnicich
vyvolat psychické a emocionalni padlyy podporujici image spalrosti a jejich produk,
sluzeb. Realizuji se pro udrzeni vatad navazani siljSiho pouta mezi sportovni spdle

nosti a jejimi cilovymi skupinami. Silou evérje jejich neopakovatelnost a jedinest.

Eventy jsou ve si¢ sportu vitanou a oblibenou udalosti, kdy se potk&a skupina spor-
tovni spolénosti se svymi sportovnimi ikonami, se zastupcilapmsti. MiZze se jednat
pouze 0 nav8vu tréninku sportout spojenou s prohlidkou jejich sportovniho zdzemi,
s autogramiadou, spaieé aktivity, soutze, vylety, fizné akce, dny otégnych dvé,
sponzorské akce, sponské akce, plesy, doldioné akce, aukce, zahajovaci akce, ve-

.....

marketingovy nastroj nez reklama.

Formou everit probihaji také charitativni akce. iadajici subjekt ziskava finami ¢i jiné
materialni podpory pro soci@rcharitativni aktivity. Cilem je podpid dobrou ¥c a na
druhé straé zmedializovat takovou akci a diky ni ziskat pemitivnimani firmy Siroké

verejnosti.

Nevyhodou dobréinnych akci je riziko, Ze se akce vymkne kontrolepovede se a ubere
se mimo pedem planovany sén komunikace. B dobraiinné aukci profituji vSechny stra-
ny — pro pdadatelé je vyslednd disb prolghnuta akce a spokojenost n&wsiiki dobrou
reklamou. Pro spoluaktéry je&ast dobrym pocitem pro dobrogos NavsEvnici prispgji
na dobrou ¥c a jest si pri tom uziji zabavu. (Caywood, 2003filRylova a Jahodova,
2010, s. 117)
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3 SEGMENTACE TRHU

V ramci marketingovych komunikaci, strategie podné efektivnino zacileni nabidky na
zakaznika je @lezité ujasnit si, kdo je vlastrklicovy zakaznik podniku. Je geba seg-
mentovat trh na mensi skupiny zakazinika které Ize efektiviji zacilit komunikaci firmy

a uspokojit jejich pdatby.

Segmentovani zakazriilpati pii spravném marketingovém a komunikém rozhodovani

mezi nejdilezitéjSi kroky podniku. Firma nefize prodavat tentyZz vyrobek vSsem zakazni-

kam a komunikovat s nimi stejnym agobem.

Kashani, autor knihy PouZz neplati tradini marketing, uvadi, Ze ndjldzitejSi zpisoby

pro segmentaci a vg¢bzakaznik zahrnuji:

» Vybirani spravnych zakaznik

Aktivni podporovani vzniku novych zakaziik

Zajistni toho, Ze nepodporujeme koncentraci zakagznik
Vyvoj silné zn&ky

Pomoc svym zakaznikn pri praci s dalSimi dodavateli

YV V. V V V

DiferenciaceeSeni

» Vyvijeni vérohodné hrozby integrace sram dopgedu (Kashani, 2007, s. 104)
Segmentace zakaziiibrobiha podle segmewitdch pronénnych. Dle Kotlera a Kellera se
segmenty zkoumaji néjglad behavioralnimi aspekty. Jsou to vyhody protigbitele
a také pilezitosti, @i kterych z&kaznici dany produkt a Zke pouZivaji. Mezi dalSi hlavni

segmenténi pronenné pati demografické, geografické a také psychografiggmsentace.

Jini autdi dopliuji, Ze sodasti definice jsou dva pojmy, a to zakaznicky segnaeseg-
ment&ni promeénné. Zakaznicky segment jecité klicova skupina zakaznik na kterou se
podnik zangfuje se svou nabidkou produkti sluzeb. Jedna se o zakazniky se stejnymi
potrebami, panimi a éekavanimi a segmeritad znaky maji podle tzv. segmetiiéch
proménnych, do niz pét raizné statistické, geografické, behavioristické, psgrafické

charakteristiky. Podle&thto aspekt se zdkaznidiadi do zakaznickych segmeént

Ze segmentace trhu vychazi cileny marketing. Pmeataci trhu nasleduje trzni zacilent,
poté trzni umishi. Je tedy velmiezité znat svou cilovou skupinu. (KaSik, 20084.
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4 SWOT ANALYZA

SWOT je zkratka, ktera je slozena zZ@mnich pismen anglickych slov Strenghts (silné
stranky, Weaknesses (slabé stranky), Opportunifjgdezitosti) a Threats (hrozby).
SWOT analyza je metoda priesinictvim které Ize identifikovat slabé a silnéslty, fi-
lezitosti a hrozby, spojené s danym typem podnikamianém oboru, ditym projektem,
opatenim, politikou apod. Jde o metodu analyzy, kteraisiva nejastji v marketingu,
ale lze ji pouzit takéipanalyze a tvord politik. Pomoci této analyzy je mozné kompléxn
vyhodnotit fungovani firmy, nalézt existuji€i nastavajici problémy nebo nové moznosti
rastu. SWOT analyza jeitezitou sodasti strategického planovani spwlesti. Umo#uje
jednoduse, stiin¢ a prehledré popsat situaci, ve které se firma préaachazi, tak umaii-

je se lépe zamyslet nad dopady Zjit

SWOT analyza se vSak sté&jjako [ strategii celé spotmosti da vyuzit pouze na dil
mére rozsahlé aplikace, jako ktigladu gipravu strategie dilho projektu, pipravu stra-

tegie pro ziskani vyvovéhorizeni, atd.

Jeji realizace &tSinou nezabere matasu a firnd dokadze znéné¢ pomoci. Neni tedy od
véci délat tuto analyzu stejn¢asto jakoiteba finagni uzawrku.

Jiz @i tvorbé SWOT analyzy se zaou objevovat jisté zavislosti mezi jednotlivymilpb-
kami v danychityiech kategoriich. A pravtyto interakce pomahajiriphledani znin ve
firemni strategii. Jde kdfkladu ke spojeniiflezitosti a slabych stranek. Toto spojeni po-
lozek mize nazn&t zménu chodu firmy tak, aby se slabé stranky eliminguak, aby
firma mohla vyuzit novéiflezitosti na trhu. Spojenim polozek hrozeb a simgtranek se
casto rodi agresivni strategie postugukpnkurenci. B spojeni slabych stranek a hrozeb
pak naopak vznikaji krizové plany nebo ochrannatiepa Spojenim silnych stranek
a prilezitosti Ize docilit novych produkti sluzeb.

SWOT analyza je mocny nastroj a ma ji smy&htjen tehdy, kdyZ chce firma opravdu
néco zmenit, hleda nové cesty, caldt nebo jak dlat néco Iépe apod. Zaroxeby tato
analyza nerla byt pro tyto zminy pouhym jedinym mym podkladem, ale spiSe podkla-
dem pro dalSifemysleni. (SWOT analyza, 2012)

S — O: vyuzZivat silnych stranek a velkydilgZitosti plynoucich z okoli

» strategie MAX — MAX tedy ofenzivni

W — O: snazit se eliminovat slabé stranky za porp@Zitosti z okoli

» strategie MIN — MAX tedy defenzivni (chrémi ziskané pozice)
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S — T: vyuzivat svych silnych stranek pro eliminamzeb

» Strategie MAX — MIN tedy Uniku nebo likvidace

W — T: snazit se WgSit znepokojivy stav i za cenu likvidace organ&ac

» Strategie MIN — MAX tedy spojeneck& WOT analyza, 2012)

« Dariova reforma
* Nova sluzba konkurence

 Monopolni dodavatel

Vnéjsi prostiedi

Obr. 5. SWOT Analyza
Zdroj: (SWOT analyza, 2012)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler definuje marketingovy vyzkumjgko systematické govani, shroma#ovani, ana-
lyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich sétéino problému, fed kterym firma
stoji.” (Kozel, 2006, s. 48)

Svobodové dodavaze se jedna o ciledomy proces, ktery sfiuje k opateni uritych

konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinalkbzel, 2006, s. 48)

Marketingové vyzkumy jsou realizovany s cilem idigadvat a definovat marketingové
piilezitosti a problémy, hodnotit, vylepSovat, vyitwnovéci efektivrejSi marketingove
aktivity, strategie.

Spravig provedeny marketingovy vyzkum, ktery pébbdle ukitych zasad, funguje jako
védeckd metoda probihajici na zakiasl/stematického postupu, ktery stanovi, kdy bude
vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti mé vyuzit. Dal€uje organizéni zajiS&ni vyzkumu,
také specifikaci rozsahu vyzkumu,ceni jeho typu, metod a navripred®zné ceny za

jeho realizaci. (Kozel, 2006)

Miroslav Foret (2011, s. 94) uvadi ve své knize idtingova komunikace, v obecné

metodologické rovié cely proces marketingového vyzkumu v sedmi kracich

1. Vymezeni zkoumaného probléntilj predn¥tu, ktery je v centru zajmu a fiebné
sledovanosti.

2. Vymezeni zkoumaného souboru, tedy objektu,éuse uti vybrané jednotky —
jednotlivci, domécnosti, organizace.

3. Vytvoreni a testovani #icich nastraj. V tomto bod je fe¢ 0 vymezeni otazek,
které jsou pdeba o zkoumanych jednotkach zjistit.

4. RozlozZeni problému a stanoveni vlastnosti, ktepbjeba na jednotkach zkoumat,
zjistovat.

5. Vlastni empirické zjigini, neboli néteni u vybranych jednotek.

6. Statistické zpracovani zji&tych jednotek z vyzkumu.

7. Interpretace vysledka na zaklaglniz efektivni prakticka realizace dopoeuni.
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Vypracovany vyzkumny projekt by #hobsahovatdchto gt ¢asti:

1. Definovani vyzkumného problému — je feia jass vymezit problém.

V piipac, Ze tomu tak nebude,te v opaném gipack dojit k zamén¢ vedouci
k bezgredmetnosti vyzkumu.

2. Odhadnuti hodnoty informaci — informace ziskanéuyzem by ndly byt hodnot-
n¢jSi nez ty, které jsou jiz k dispozici mimo vyzkum.

3. Volba zpisobu sbru dat

a) Pro kazdy marketingovy vyzkum je velmildzité ugeni zdroje pro ziskani dat, te-
dy pavod informaci pro zpracovani. Zdroje dat s#i dia primarni a sekundarni.
Sekundarni zdroje jsou data, ktera jsou jiz existua k dispozici bez natného
skéru. V pripack, Ze sekundarni zdroje neposkytujifpbiné podklady, realizuje se
primarni vyzkum. Primarni zdroje jsou ziskavanyouwsslosti steSenim daného
problému, vlastnim realizovanym vyzkumem.

b) Forma dotazovani — pisemna, osobni, telefonick&opa@i prostednictvim inter-
netu.

c) Experiment - v realnycti laboratornich podminkach.

d) Pozorovani - osobni nebo mechanické. VyuZivajnséci, paiitatové nebo za-
znamové systémy.

4. Volba zakladniho souboru — je pelba si vymezit z definovani celé populace, tedy
daného objektu, kdo jsou jednotky, zda &ybude nahodnyi nahodily. Dale je
nutno si uéit velikost vzorku, zvolit konkrétni postup realcaavylEroveho planu.
V rdmci tohoto bodu je nutné se rozhodnout pro Ktetivni ¢i kvalitativni formu
vyzkumu.

5. Uréenicasovych a finatnich naklad s vyzkumem spojenych. (Foret, 2011, s. 95-
96; Kozel, 2006)
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6 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

V teoretickécasti prace jsem vymezila pojmy sportovnino markgtindedevsim funkci

marketingovych komunikaci a jejich jednotlivé nagr

V Gvodu jsem také neopomenula pojmy, které se s&3portem a se zadkaznikem sportov-
ni organizace. Vzhledem k neustale rostouci komiairee sportovnim oditvi se kluby
snazi vyuzivat nové marketingové nastroje a trekdgliSeni se od konkurence, proto
jsem zde také uvedla vysledky realizovaného vyzkiauida Siméka, poradce v oblasti

brand a user experience, ktery ukazuje trenélgském marketingu v roce 2014.

Zawrem teoretick&asti jsem uvedla podstatu SWOT analyzy a marketiégo vyzku-
mu. Oba tyto body mimo jiné budou realizovany v cawybraného sportovniho klubu

v praktickécasti této prace.

Teoretickacast seznamujétende se sportovnim marketingem, ktery je velmi podobny
marketingu v obchodni sf&

6.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka¢. 1:

Kolik procent respondeatpodniti k nav&vé domaciho zapaswkiery z nastraj marke-

tingovych komunikaci klubu?

Vyzkumna podotazka:

Které i nejcastjSi marketingové nastroje respondenti v s€Z2013/2014 zaregistrovali?
Vyzkumna otazka¢. 2:

Jsou internetové nastroje &&$€jSim zdrojem informaci nawstnika hokejovych zapds

HCVS a pro kolik procent oslovenych respondént
Vyzkumna otazkaé¢. 3:

Kdo je cilovou skupinou hokejového klubu HC VITKOME STEEL?
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7 CIiLPRACE, METODOLOGIE PRAKTICKE CASTI, VYZKUMNE
OTAZKY

7.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vypracovat projekt efektimmarketingové a komunikai kampa-
né pro vybrany sportovni klub, tedy hokejovy klub MCTKOVICE STEEL a jeho nad-
chazejici hokejovou extraligovou sezonu 2014/20E80 marketingova komunikace klu-
bu bude vychéazet z teoretickych pozriatkace a z dfich cili praktickécasti prace, tedy
z analyzy marketingovych komunikaci klubu za posiedktualni hokejovou sezonu,
z realizovaného dotaznikového vyzkumu 2gmého na navdiniky domacich hokejo-
vych z4pas HCVS, z ankety k identifikaci cilové skupiny a&/OT analyzy.

7.2 Metodologie prace

Téma diplomové prace si autorka vybralaizatu poteby navySeni pu pravidelnych
stavajicich navavnika domécich hokejovych zapasestravského klubu HC VITKOVICE
STEEL, ktéi si zakoupi permanentni vstupenku, budou pravideinodit na hokej
a v druh&adk k ziskani novych navdiniki utkani HC VITKOVICE STEEL.

Teoretickacast prace byla, vzhledem k tématanevana marketingu ve sportu a sportov-

nimu odwtvi, vSe na zakladstudia odborné literatury a aktualnich dostuprgaitoji.

V ramci praktickéiasti této diplomové prace bud&efstaven zvoleny sportovni klub, a to
ostravsky hokejovy klub HC VITKOVICE STEEL. S&asti této prace bude také analyza
marketingovych komunikaci klubu za posledni aktudlokejovou sezonu (2013/2014),
dotaznikovy vyzkum za#tteny na navéwvniky domacich zapés anketa realizovana
v mist akce k identifikaci cilové skupiny nagshika, kratka anketa na webovych stran-
kach klubu a SWOT analyza klubu.

Ukolem dotaznikového vyzkumu bude ziskat realné@ryandpovdi a postoje responden-
tu na sodasné marketingové aktivity klubu HCVS a jeho konkagi navenek.

Na zéklad vysledki dotaznikového vyzkumu budou zodgmené stanovené vyzkumné
otazky.

Obsahemfitti ¢asti prace bude, na zéktadvou gedchozich, vypracovany projekt efek-
tivni marketingové a komunikai kampas, Upravy a dopléeni marketingového mixu klu-

bu pro nadchazejici hokejovou sezonu (2014/2015).
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8 SPORTOVNI HOKEJOVY KLUB - HC VITKOVICE STEEL

8.1 Zakladni udaje o klubu

Nazev klubu: HOKEJOVY KLUBHC VITKOVICE STEEL a.s.
Sidlo: CEZ Aréna

Adresa: Ruska 3035/, Ostrava-Vitkovice, 700 30
Identifikacni ¢islo: 26861836

Datum vzniku spoknosti:  16. 5. 2005

Web: www.hc-vitkoe.cz

-

Obr. 6. Logo HCVS
Zdroj: HCVS, ©2014

8.2 Profil hokejového klubu

Vybrany sportovni klub je akciovou spof®sti, v obchodnim rejéku veden jako
HOKEJOVY KLUB - HC VITKOVICE STEEL a.s. se zakladnikapitalem5 500 000,-
K&. Spolénost ma pt akciondd (FrantiSekCernik 51 %, Ing. Ales Pavlik 34 %, HC Vit-
kovice — oldanské sdruzeni 10%, Mgr. Jan Falter 5 %). Jakatatai organ jedna jmeé-

nem spolénosti fedstavenstvo.

HC VITKOVICE STEEL pati mezi nej¥tsi sportovni kluby Weské republice. Jizéko-
lik let je zasadnim ht@m v celorepublikové nejvyssi hokejové sdutextraligy ledniho
hokeje. Historie tohoto klubu saha az do roku 19%d8b pati mezi tradéni a vyznamné
reprezentanty nejen dsta Ostravy, ale celého Moravskoslezského kraje. idd ¥érnou

a paetnou zakladnuffznivch a fanousk.
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HC VITKOVICE STEEL je stoprocentnfunguijici sportovni klub, ktery méa zvuk a jméno

mezi hokejisty i mezi Sirokou vejnosti.

Z&kladnim smyslem a prioritou této spoiesti je zaji&ni finartnich prostedki pro fun-
govani klubu. HCVS v s@asnosti zaséSuje deset tyfn coz zahrnuje 3. — 8titly zaka,
mladsi dorost, starSi dorost, juniorky a safepe prestizni A — muzstvo. (Vytmi zpra-
va, 2013)

Vedeni klubu zahrnuje prezidenta klulsleny predstavenstva, generalniho manazera, vy-
konnéhoieditele, sportovniho manazera, manazera pro koracinilva ekonomy a asis-

tentku prezidenta.

8.2.1 CEZ Aréna — zazemi klubu — zakladni Gdaje

V blizkosti zimniho stadionu je fotbalovy stadioatketickym ovalem, kde probiha kazdo-
roéné Zlaté tretra, hotel a rozsahlé parkovaci plodtZ Aréna je velmi dote dostupné

diky velkému pétu zastavek MHD.

Dulezita data: Vystavb@EZ Arény - 1978-1986, Uvedena do provozu — 1988nHigo-
vé utkani VCEZ Arérs (Vitkovice — Pardubice) — 4. 11. 1986, Rekonsteuke 2004
a 2012. (Vyréni zprava, 2013)

e
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Obr. 7.CEZ Aréna Ostrava
Zdroj: CEZ Aréna, © 2014

8.2.1.1 Vybaveni haly pro hokejovy klub

CEZ Aréna jako jedina disponuje n&j§im roznérem kluzid¢ v Extralize a to 60 x 30 m

a pro tym je tento rozén kluzisg vétSinou vyhodou P hie proti hostujicim tyriim.

Hala nabizi nav8vnikim hokejovych zapdisaz 9.845 mist k sezeni a téetné rohovych

tribun R. Bez &chto tribun je k dispozici 9.391 mist.
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CEZ Aréna je z jedné své strany obklopena parkopidtisvé navévniky, kterym nabizi
886 mist pro osobni automobily a 5 mist pro autgbus

Vnitini ¢ast haly poskytuje komfort partrien hokejového klubu, kié maji k dispozici

VvV nejvyssicasti arény tzv. Sky boxy, v nichZz maji své celosei@azemi, které je vybave-
no televizorem, kuchikou, balkonem s polstrovanymi sékami a pravidelnym caterin-
gem \tetré obsluhy na kazdém domacim zapase a s&jmz s vyhledem na ledovou

plochu.

Pohled na hraci plochu nagghikovi hokeje dopiuji dwé velké led obrazovky (45 m2).
Z&zemi klubu zahrnuje mimo patro kanéeledeni klubu také zazemi vSech tyrej-
vybaverjsi zazemi mé k dispozici A muzstvo, jeh@@st zahrnuje kabinu, spéenskou

mistnost, vybavenou posilovnu d&ivku.

CEZ Aréna od roku 2005 poskytuje klubu mimo hlaveddvou plochu a jeji zazemi také
tzv. Multifunkéni halu (tréninkovou halu), ktera je z hlavni hpl§stupné svou gichozi
novou vnitni ¢asti. Tato porrné mala hala nabizi svym divék 502 sedadel. (Rvodce

sezonou, 2013)

8.3 Historie klubu
HC VITKOVICE STEEL slavi v leto3ni sez#12013/2014 svégtaosmdesaté narozeniny.

Nejprve se v Ostravhral bandy hokej, tedy hokej s¢kém. Opravdovy kanadsky hokej,
tedy s pukem, se v Ostrazaal hrat od roku 1924. V roce 1925 byl zaloZzeny k&K
Moravska Ostrava. BohuZel v tuto dobu nebyliyqani podminky v regionu modignivé
pro hru na led Do roku 1947 se v Ostrawralo pouze naifrodnich kluzistich.

Klub Vitkovice byl zalozen v roce 1928. Vznikl zarikajicich klulé a jeho oficialni prvni
nazev byl SSK Vitkovice. Zastupci klinkteré nély o hokej zajem, se spaies domluvi-
li, Ze si zalozi jeden spaiey silny tym, ktery bude hrat naisti SK Moravska Ostrava.
V té dok& uz teba o mnoho menSigsto Opava o svij vlastni Sptkovy tym. NeZ vSak
doSlo k slozité dohadklubu, klub SK Moravska Ostrava se osamostatmytaotil svij
hokejovy oddil a vrhnul se na soélo drahu lednihkelm To nglo trvani bohuzel pouze

jednu hokejovou sezonu.

Hokejisté tohoto zaniklého klubu, ¢hithrat dale a tak se pod vedenim zmrzehranka-
fe a pozdji prvniho pgedsedy klubu Viléma Rokytyiesunuli na kluzigtve Sportovnim

Pavilonu v Ostra&Vitkovicich. S pesunem hr& doslo k zndné nazvu klubu, ktery si
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pod patronat vzal tehdejSi Sportév@pole&ensky Klub Vitkovice. Prvni oficialni ustavuiji-
ci schize nového klubu SSK Vitkovice se konala 1. Prosit#29. Obsazeni tymuigtalo
beze zniny, proto se také uvadi rok 1928 jako vznik vitkdéiho klubu, nikoliv rok 1929.

Hokejovy klub SSK Vitkovice fisobil az do roku 1937 prakticky nezavisle nadiském

a strojirenském gigantu, ktery ve Vitkovicich fumgb V roce 1937 vzaly h&thad celym
SSK patronat a klub se stal gésti organizace Vitkovickych Zelezaren. Tihou jpeiitch
udalosti a vlasteneckého nad3eni se roku 1938ik®SK nazev n&'SK Vitkovice Ces-

ky sportovni klub Vitkovice). Pod timto nazverepil klub celou valku, bg/béhem tohoto
obdobi sestoupil do nizSi séae. Po valce chit byt vitkovicky podnik vidt, a tak klub od
roku 1945 zninil jméno na SK Vitkovické Zelezarny. Chvili na tdpslo v republice

k jednotnému fejmenovani vSech kldbna Zavodni Sokolska Jednota (ZSJ). Proto se os-
travsky klub pejmenoval na ZSJ Vitkovické Zelezarny. V padesatyetech doslo

k unifikaci, pod Sokolem se klubrggmenoval na Sokol Vitkovické Zelezarny a na kréatko
na to na DSO Banik Vitkovice VZKG. V roce 1956 dabkvratil k pivodnimu nazvu
VZKG Ostrava.

K dalSi obnéné nazvu klubu doslo az dvacet let na to, aitedpsezonou 1976/1977 se celé
jméno klubu zjednodusSilo na TJ Vitkovice. Po sawmét@voluci 1989 se hokej od TJ Vit-
kovice osamostatnil. Novéeska extraliga kladla na kluby nové naroky, vedetikiovic-
kého hokeje toho vyuZilo a v roce 1993 vznikla sfrobst s rdenym omezenym Hockey
Club Vitkovice — HC Vitkovice.

K posledni kosmetické Uprav nazvu klubu doslo 1. dubna 2005¢&chodem generalniho
partnera klubu, ocetéké firmy Vitkovice Steel, dnedni EVRAZ VITKOVICETSEL.
Klub s novym néazvem HC VITKOVICE STEEL ziskal novmentitu podtrhujici oceta

stvi a vlastnost tvrdosti ocele jako tvrdost hak@joblékajicich modro-bily dres.

Soungrné se zmnou nazw kluba se nénily i znaky a loga klubu. Jejich vyvoj doklada

nize zobrazeny vyvoj grafického zobrazeni.

Barvy klubu jsou jiz historickou stélici, tedy bigamodra. Odvozeny jsou odéstského
znaku, kterému dominoval bilyak v modrém pozadi. Préwd barev nista se ve &Sine
piipadi odvijeji barvy mistnich sportovnich kiub(Privodce sezonou, 2013), (Bulletin,
2013)
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Historicka loga klubu

Obr. 8. Vyvoj logotypu klubu
Zdroj: HC VITKOVICE STEEL, © 2014

8.3.1 Uspéchy klubu po roce 1945

1945 - 1950 Vitkovice postoupily do nejvyssi s@ide a hned se staly vicemistrd®50 -
1960- Prvni mistrovsky titul, ale také sestup doigyl 1960 - 1970 Na hrag mezi nej-
vySSi soutZi a Il. ligou a zsatek Sestiletého prvoligovéhdigiu. 1970 - 1980- Po Sesti
letech n4vrat do I. ligy a Zatek budovani mistrovského k&ada@80 - 1990 Druhy mis-
trovsky titul, nasledné dva sestupy do druhé ligiva ispsSné navraty, ale také historicky
prvni astv play off.1990 - 2000 -Dvakrat vicemistrem extraligy a Ugma mise
v barazi.2000 - 201G Dve stiibra, jeden bronz, nezapomenutelna sezona vylukly, i
také dva roky bez play of2010 - 2020- Podevaté vicemistry ligy. (HC VITKOVICE
STEEL,© 2014)

8.3.1.1 Nejwetsi usgchy klubu na mezinarodni sceh
1982 - Vicemistr PMEZ (obdoba Ligy migjr

1980 — stibrny medailista Spengler Cupu

2011 — bronzovy medailista Spengler Cupu (HC VITKOE STEEL,© 2014)

8.4 Prijmy klubu

Potebné prosedky jsou zabezgevany gevazri prostednictvim sponzdr na zaklad
reklamnich sponzorskych smluv. DalSim doprovodnydroem gijma jsou vynosy ze

vstupného p poradani domacich hokejovych zapasz prodeje hid.

Prijmy klubu HC VITKOVICE STEEL za posledni hokejovegzonu, za kterou je vydana
vyrocni zprava (2011/2012), dle této publikaoeily:

- Pfijmy z reklam 61.700 tis. K
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- Pfijmy ze sowtzi 8.006 tis. K
- P¥ijmy z prodeje hr&i 10.337 tis. K (Vyro¢ni zprava, 2013)

8.5 Produkt klubu

e

Produktem sportovniho hokejového klubu je hokejotiéani, které je specifické svou
nehmotnosti, neopakovatelnosti, $pbbu v daném mista case. Jeho cenu je velngizké
vycislit, jelikoZ produkt v tomto fipact zaleZi na preferencich aimiuzitku kazdého kon-

zumenta zvlas

Klub zakaznikovi (navsvnikovi domaciho hokeje) prodava vstupenku nebonpaentni
vstupenku na zazitek, podivanou v potlibbkejového utkani. Hokejové utkani trva necelé
tii hodiny. Sklada se z¢it20 min.¢asti. Mezi kazdouittinou je 18 min. festavka. Na-
vStevnici hokeje maji moznost si v prostorach haly zgdbobkierstveni, jako jsou p@t

Sinou parky, nealkoholické napoje, pivo a omezeanfiraent cukrovinek.

Béhem gestavek meziretinami se klub snazi maximéldivakim zkratit¢ekani a vyplnit
volny ¢as. HCVS ma festavky vyplgné do posledni vigy. Mimo nutné reklamni bloky
zde divaci zhlédnou promo sponidklubu prodavajici automobily, krasobrusleé vy-
stoupeni Gastniki krasobruslgského klubu, jednoho ze spon&ovystoupeni roztleskava-
cek, najezdy malych hokejisina branu, aiptom vSem maji Sanci se &stnit rekteré ze
soutzi. Sou¥ze jsou pro navstniky bohaté. Prvni sot# probiha s Bulletinem, druha
s partnerem KFCféti s Multikinem Cinestagtvrta s partnerem Kappa. Ve vSech geut
Zich jsou hodnotné a pro divaky zajimaveé cenyagtnit se Ize ¢kolika zpisoby, zahrnuti

jsou vSichni navswnici, kazdy ma realnou Sanci skkteré ze sowti ztastnit.

Klub se pro dti snazi mimo celosezonni aktivity zrealizovat tak@steni k filezitostem
jako je Mikula§, Vanoce apod. VSechny tyto aktijgpu komunikovany prosdnictvim

obrazovek na zapasech a inzerci v tisku.

MIKULASSKE UTKANI

‘.‘iﬁ;ﬁ SE SLADKOU NADILKOU PRO DETI

i v patek 6. 12. 2013

HC VITKOVICE STEEL «©

% 2
HC ENERGIE KARLOVY VARY us

DETI DO 140 CM VSTUP NA DOMACI UTKANI ZDARMA!

Obr. 9. Inzerat — MikulaSské utkani

Zdroj: Interni zdroj klubu
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8.5.1 Vstupenky a permanentni vstupenky

Vyvoj cen vstupenek a permanentnich vstupenek gkegoi roky:
2010/2011 — 100 Kvstupenka, 2 300 Kpermanentka

2011/2012 — 100 Kvstupenka, 2 300 Kpermanentka

2012/2013 — 130 Kvstupenka, 2 700 Kpermanentka

2013/2014 — 150 Kvstupenka, 2 800 Kpermanentka (Interni zdroj HCVS)

Permanentni vstupenky HCVS nabizi opratktarym svym konkuremim hokejovym
extraligovym kluliim za jednotnou cenu na polstrovana sedadkikrsymn vyhledem na
ledovou plochu. Tyto permanentni vstupenky platit @proti rekterym jinym klubim, na
celou hokejovou sezonuetns pripadného Play Off az do finale.

HC VITKOVIC STEEL prodavéa své vstupenky a permanémstupenky na domaci zapa-
sy prostednictvim prodejnich mist v méssidla klubu, na pokladnactEZ Arény a now

také fes internet a to na on-line webovych strankach viieket-art.cz.

Vyvoj cen vstupenek a permanentnich vstupenek sepamdedni léta u klubu HC
VITKOVICE STEEL moc nemnil. Vstupenky vitkovického klubu, v extralize pémé

vyznamného hige, pati v nejvyssi hokejové satiti mezi pameérné.

Pro porovnani zde jsou uvedeny ceny vstupenek nistatklubi extraligy v sezo&
2013/2014: Kometa Brno: 160-27G KPardubice: 90-330 & Liberec: 130-360 K Zlin:
110-380 K, Slavia: 100-260 K Sparta: 85-195 K Karlovy Vary:70-200 K, Tiinec:
80-130 K, Rytiti Kladno: 90-130 K, Litvinov: 90-140 K, Hradec Kralové: 90-190 K
Chomutov: 100-180 & Plzeai: 130-260 K. (Sobol, 2013)

Pro porovnani také nahodny Wipiikladi cen permanentnich vstupenek ostatnichiklub
extraligy v sezo& 2013/2014: Brno: na zakladuést 3.360 K az 6.000 K, na zakladni

mista na stan(HC Kometa Brno, 2014)

HC Slavia Praha: 1.229&az 4.199 K, HC Energie Karlovy Vary — 1.500¢Kkaz 4.400
K¢, HC Oceldi Tiinec: 1.000 K na stani az 2.000& PSG Zlin: 2.200 K na stani az
9.900 K¢ klubova sedadla, HC Skoda Piz&.600 K na stani az 5.668& (HC Skoda
Plzei, 2014; PSG Zlin, 2014; RytiKladno, 2014)
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HCVS prodava své permanentni vstupenky, oprékierym jinym klubim extraligy, na
mista s pknym vyhledem na ledovou plochu. VSichni majiteB¥manentnich vstupenek
maji po celou dobu zakladgasti i Play Off sva mista na polstrovanych s&dah jista.
Pres komfort pro nav&vniky, dobré vysledky klubu, hlasna jménadir@d tymu, vitko-
vicky Kklub stdle neprodava dost&é mnozstvi permanentnich vstupenek. V s&zon
2013/2014 Klub prodal 1.210 Ks, v se202012/2013 1.795 Ks, a v sezo8011/2012
1.647 KS. (Interni zdroj HCVS)

8.6 Pramérna navstévnost zapas HC VITKOVICE STEEL

Tabulka v piloze P XV uvadi nav8vnost HCVS na venkovnich, domacich zpasech,

piesna celkovéisla a ptmérné paty na zapas. {oha P XV)

V celkové tabulce extraligy se nagghost hokejoveho klubu HCVS pohybuje viper-
nych éislech. Ze vSechtrnacti tymi nejvySSi hokejove satite se vitkovicky klub nachazi
se svou celkovou nawdmnosti nacestném Sestém méstS paimeérem nav&tvnosti na do-
macich zapasech se dokonce HCVS dostalo &kvrté misto po Pardubicich, po prazské

Spart a Brrenské Komet.

Ponmernou ¢ast aktivnich fiznivaa a lidi, ktéi na hokej pjdou, ubira vSem klulom moz-
nost dnesSnich modernich technologii, jako je irgkein dalSi. Diky webovych strdnkam
www.tvtipsport.cz se spousta lidfijplasi do systému a diva se na vSechny zapasyadpoh
li svého domova. Pro divaky je tentaigpb samoizjmé komfortrgjSi a levrgjsi, ovSem na
druhou stranu kluby takifghazeji o¢asti @ijma ze vstupného a lepSi divackou atmosféru
na stadionech. Druhym faktorem, ktery nenidagty, ale diky &muz také kluby fichaze-

ji 0 své nav&vniky na domacich stadionech, jsou televizni utk¥rpripacs, Ze je zapas

v televizi, spousta lidi se rozhodne ¢padiSetit, dat si u televize aterstveni a &stat do-
ma. Na druhou stranu propagace ardatehrané zapasy klubtimaSeji dalSi potencialni
piiznivce hokeje a mozné také potencialni néwsiky domacich utkani. (Hoke§) 2014)

8.7 Konkurence klubu

Na konkurenci ve sportu, tedy i u hokejovych Kiulze nahlizet z &kolika hledisek.
V prvnifadt Ize povazZzovat za konkurenty zbyvajici¢gimdéct tymi extraligy, ale i hrée 1.
ligy v boji o sponzory a medialni partnery. V drahgxipact maze klub povazovat za
konkurenty pouze hokejové kluby ve svém okoli, dikgrym mize fijit o své divaky

a talentované ht@ mladeznickych kategorii. V tomtgipadt by byl povazovan nefSim
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konkurentem HCVS hokejovy klub HC Oc#ldtinec, ktery je vzdalen 60 km od Ostravy.
Mezi ttmito tymy je navic citit velka rivalita, jeZ se pouje i kazdém odehraném derby

téchto tymi. Rivalita se projevuje mezi hfid mezi fanousky v hledisti.

8.8 Substituty

Mezi substituty klubu péit prevazré profesionalni sportovni kluby v Ostiajako je fotba-
lovy klub Banik Ostrava, florbalovy tym FBC Ostraa&sC WOOW Vitkovice, volejbalo-
vy klub VK Ostrava, a spousta dalSich. Nelze tagéneenout vSechna mistni sportovni
centra, divadla, kina, kterych je vesste také spousta. VSechna tato valasova z#zeni

a sportovni kluby mohou stahnout divadky hokejenki aktivitAm. Proto je iezité, aby
HC VITKOVICE STEEL byl stale ve #st vidét, stale se lidemifpominal se svymi vy-
sledky, uspchy a nabidl nav&tnikim hokeje gknou podivanou, zazitek za&ijgmnou

cenu.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HOKEJOVEHO KLUBU

Hokejovy klub HC VITKOVICE STEEL komunikuje, stejrjako dalsi sportovni kluby,
n¢kolika snery. A to interrg, se svymi zagstnanci a hré a exterg se sponzory klubu, se

zakazniky (navstniky hokeje, fanousky), s médii a s Sirokoiepeosti.

V souwasné dob, jak bylo zmigno vyse, tvéi nej\etSi cast gijma klubu jeho sponzg az
v druhérack prijmy ze sowtzi, tedy ze vstupenek prodanych svym nasrsikam.

VVVVV

tomu vCeské republice. Proto je pro sportovni kluby zasadkit, mimo sponzory, také
myslet na lepSi komunikaci se svymi zdkazniky (féwsky hokeje). Pro hokejovy klub
HC VITKOVICE STEEL je situace takova — na domagasy klubu do mistni haly chodi
pravidelr® praimérné v sezo® 2013/2014 okolo i tisic divaki. Hala ovSsem disponuje
necelymi deseti tisici misty. V tomtdipact klub mé v rdmci svého zazemi Zné rezer-
vy a potenciél k tomu, aby na své doméci zdpasyawal vice vstupenek a permanentnich

vstupenek nez doposud.

9.1 Marketingové aktivity za extraligu ledniho hokeje

Marketingové aktivity extraligy ledniho hokejédi spol€énost BPA sport marketing a.s.,
ktera je jiz devatenact let marketingovym partnefsuaciace profesionalnich kltibedni-
ho hokeje (APK LH). BPA je partnerefeského svazu ledniho hokeje. Zgji& kom-
pletni marketingovou a mimo jin&nnosti také medialni prezentacéhem televiznich

pienosi extraligovych hokejovych zapas
Mezi marketingové aktivity za extraligu ledniho legk pati:

v' Reklamni pozice na vSech 14 stadionechiibhéa rozhodich, ledu a mantinelech,
uvedeni loga v programovych bulletinech vSech &Juta sponzorskych tabulich
v' Prenosy na televiznim kanalu NOVA SPORT a na intera@tw.tvtipsport.cz/elh

<

BPA je majitelem web strdnekww.nhl.cz, www.hokej.cz

<

TV sledovanost — zasah cca 3 mil. Dégph divaki za sezonu, fimérna sledova-
nost zakladnéasti 100 tis. Divak, v Play Off 180 tis.

Od z&i do dubna z kazdého hraciho kola Tiémosy, reprizy a zaznamy 63 4

V sezor 2012/2013 92 imych genosi na NOVA Sport

Prostory pro sponzorské ghi v ramci TV genos naCT4 a internetu

D N N NN

Pravidelny rozhlasovy ffad ,,S mikrofonem za hokejem*
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v" Pozvanky naiimé vstupy na Radiu Impuls
v Pravidelné referaty z kazdého hraciho kola v céatasth a regionalnich denicich
VIP servis (BPA© 2014)

9.2 Komunika éni mix klubu pro cilovou skupinu - zakazniki

Reklama profesionalnich hokejovych kiuje specificka a odliSna od propagace vyrobnich
podnikii a spolénosti nabizejicich sluzby, jako jsou hotely, sparfacentra apod. Samot-
na zasadni odliSnost je dana odliSnosti produktu.

Urceni cilové skupiny je zde velmi obtizné. U sporfoiarklubi jsou to po¥tSinou obyva-
telé nejblizSiho okoli hokejového klubu a to Sirok&ejnost od mladych po seniory.
Nejbliz§im okolim Ize chapat #sto Ostravu a vSechny jehdilphlé ¢asti, nejbliZzSi nista
a vesnice. U hokejového klubu HCVS mohou byt cilogkupinou také pohrami obyva-
telé Polské republiky. Vzhledem k tomu, Ze tamgéa lnema takovou uroiigako ceska,

dojizckji nektefi fanousci z pohrani Polska.

Klub se snazi komunikovat se svymi cilovymi skupin&irokou Skalou néstrdj Pro kaz-
dou cilovou skupinu je piba odliSny komunikani mix. Pro diplomovou préaci byla zvo-
lena jedna cilova skupina klubu, velmileZita a to jsou pravpravidelni navévnici do-

macich zapas svaténi navstévnici, fanousci a potencialni nayéhici utkani HCVS.

Pro tuto cilovou skupinu klub vyuZiva niZe uvedrastroje.
9.2.1 REKLAMA

9.2.1.1 Outdoor

HCVS disponuje pouze dmna billboardy ve st a to celoréné. Obs reklamni plochy
o velikosti 510 x 240 cm se nachazejinpo uCEZ Arény, kde klub sidli. Vedeni klubu
prostednictvim &chto ploch informuje kolemjdouci o nejblizSich ténech acasech do-

macich zapasa soup&ich domaciho celku. {foha P X)

Klub aktivré spolupracuje se svymi sponzory. ¥pgac, Ze se ptada autogramiada ve
spolupraci s danym partnerem, akce se komunikujn¥sté prostednictvim reklamnich
ploch daného partnera.
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9.2.1.2 Online marketing

Webové stranky klubu

Doména hc-vitkovice.cz je registrovana od roku 19@8 byl web klubu poprvé spuéi
V roce 2010 doslo k faceliftu stranek. $Sagné webové stranky nabizejizmiveim klubu
zakladni informace o klubu, o zapasech a tymeai&n®y jsou pravidek aktualizovany
o nové informace, fotografie, videa, apodilgha P ) Mezi dlezité prvky paitilo diskus-
ni forum sectyimi sekcemi, které zahrnovaly obecnou diskuzi, disk&novanou dota-
zam a vzkaam hr&u, realiz&nimu tymu a vedeni klubu. Posledni diskuze bytand pro
spravce webovych stranek. VSechny tyto diskuze [@d# v predlaiském roce oblibenym
mistem fanoudk sdilejici své nazory a komunikaci. Facebook ovéemo komunikani
kanal gevalcoval. Diky tomu bylo diskusni forum zruSengedkerda komunikace fanousk
v ¢ase se fesunula na sociélni 8itftHCVS,© 2014)

Reklamni bannery na sportovnich webovych strankach

Vitkovice dostaly v letoSni sez&émwd marketingové agentury BPA, ktera raStije extra-
ligové partnery, nabidku mozZnosti umistit své reldd bannery na webové stranky
www.nhl.cz a www.hokej.cz. Oba servery ipanezi jedny z neoblib&jgich interneto-
vych stranek zabyvajicich se sportem. Sportoyizinp/ci, \Cetrg téch ostravskych mohou

bannery klubu HCVS na&c¢hto strankach kdykoliv ugpre zasahnout.

85 LET NA HOKEJOVE [ "!‘m‘@\
MAPE SVETA www.hc-vitkovice.cz

g -—
5 N\ = - 1)
: A 3 S A
@ %-
PETR KOLOUCH g,

Obr. 10. Bannery na weboveé stranky

PRUJD FaNDIT .

www.hc-vitkovice.cz

Zdroj: (HCVS, © 2014)

Komunikace klubu na socialnich sitich

HC Vitkovice Steel vyuziva moznostiimé komunikace s mladymi fanousky klubu,ikte
dnes navs&wuji socialni si. Klub svou komunikaci zasahuje fanousky na Fadalnoo
Twitteru a Google Plus.
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NejpacetrgjSi skupinu fanoudk zahrnuje profil klubu na socialni siti Faceboolle Alub
komunikuje neaktivei. Profil klubu HC VITKOVICE STEEL k leznu 2014 eviduje
33.892 fanousk Twitter a Google Plus jsou také aktuaahrnovany informacemi, ale ne
tolik jako nejuzivanjSi socialni af Facebook. (Rloha P XVII)

FanousSci se zde dmu o vSech nejaktualjsich novinkach klubu, zaregistruji pozvanky na
domaci hokejova utkani, prohlédnou si fotografie@dea z utkani, ze zakulisi, z trénink
a akci hrén. Cilovou skupinu zde také zasahne reklagidanych partnar klubu. Vedeni
klubu ziskava prostdnictvim socialnich siti 2pou vazbu svych fanougk

Socialni si& jsou pro sportovni kluby vynikajicim aktivnim négém pro komunikaci
s fanousky. (HCVS® 2014)

www.youtube.com

Diky moznostem webovych stranek www.youtube.conb Kitezentuje své ztlké sestihy
z domacich hokejovych zapag event, nechybi zde také rozhovory s ¢ir&horea fanc-

lubu, apod. Velkou nav8tnost tchto stranek umaeije povtdomi klubu po celém s.

HC VITKOVICE STEEL TV

V poslednich dvou letech klub rozjel projekt HC WIDVICE STEELTV, v ramci které-

ho se natéji zajimavé momenty ze zapaszakci a ze zakulisi A tymu.
V nékolikaminutovych sesizich jsou tato akni, dynamicka videa uvejnovana na webo-
vych strankach klubu, na socialnich sitich, na tylee.com. Cely video projekt se néta

pod lehce zmodifikovanym logem klubu.

2

Obr. 11. Logo HCVS TV
Zdroj: (HCVS, © 2014)
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9.2.1.3 Print

Plakaty v restauracich KFC

Jednim z partnérklubu jsou také&etézec restauraci KFC, v ramci spoluprace maiji Vitko-
vice k dispozici pro svou prezentaci v restaurad{étC jednucast A stojan a to ged
vchodem do restaurace. | tuto plochu klubéplyuziva k aktualni informovanosti na-
vSttvnika restauraci o svych domacich zapasech, s@ipegesnychcéasech a stabilni
cert. (Friloha P II)

Bulletin — A4

Mezi pravidelné tiskoviny klubu a historicky nejdélydavané péthokejovy bulletin Ry-
tit Vitek. Jedna se o ti§ty casopis, vydavany na kazdé domaci hokejové utknih&zi
pravidelr® a v poslednich dvou letech se zvysSila jeho Uficwerelikost z formatu A5 na
format A4. Vydavany je o Sestnacti stranach, v fdaéevnosti. Fanousikn klubu nabizi
informace o sougé&h, o doméacich hi&ch, dale pak zajimavé rozhovorglanky
Z historie, statistiky a pro mnohé oblibenoucssti je plakat hige HCVS ve formatu A3 a
podpisova karta. Podpisova karta ma na své zadmt stzdy slosovatelnéislo, diky kte-
rému se majitel bulletinu iZe stat sowkicim v jedné ze sotiti prestavkového programu.

Bulletin je moZno zakoupit u viech vchiodo CEZ Arény za 20 K. (Ftiloha P II)

Privodce hokejovou sezonou

Hokejovy klub vydava kazdou sezonu své pravidelsiéoviny. Mezi nejoblibegSi pati
hokejova réenka, ktera je vydavana vzdy n&atku sezony pod nazvem jRiodce sezo-
nou 2013/2014". (®oha P II) Tiskovina nabizi texty hymny, char&lubu, slova prezi-
denta a generalniho manazera klubu, informacetorhiklubu wetrg historickych mezni-
ku, ovSem pevaznouiast této publikace zaujimaji fotografie a informactymu na novou
hokejovou sezonu. Nedilnou s@sti jsou rozpisy zapasia novou sezonu, zajimavién-
ky a pgredstaveni vSech ostatnich tyubu mimo A muZstva. Kazdy htdA tymu zauji-
ma jednu A4 stranu siteZitymi informacemi o hr& a mistem pro podpis, do kterého si
fanousci své podpisy poctilochem sezony sbiraji. (Rrodce sezonou, 2013)

Kalend& rozpisu zapaspro danou sezonu

Klub ve spolupraci sdkterym z parter vydava kazdoriné pred zahajenim nové hokejové
sezony rozpis zapasia danou sezonu. Tento maly material o veliko3tfdxmatu, v piné
barevnosti 0 osmi stranéch je velmi titjaprezentg&ni materiél klubu. Obsahuje soupisku
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hr&u na danou sezonwetns realiz&niho tymu, rozpis zapasa posledni strana j&no-
vana reklam jednoho z partnérklubu. Tento kalendge tiS€n v omezeném nékladu, ke

koupi neni dostupny, obdrZi jej majitelé permangttivstupenek a sponizdlubu.

Nasg&nny kalendé

Jiz tradén¢ se koncem roku mezifiznivci ostravského klubu objevi n&shé kalendie
nafoceného A tymu na novy kaledtd& rok. Klub jiz rékolik let vede tuto tiskovinu
Vv prestiznim omezeném vydani, které poskytuje @&k svym sponzém, pizniveaim

a v oficialnim fanshopu Kappa klubu je také pard@w prodeji.

Pro rok 2013 byl kalendaematicky nafocen v provozech zavodu generalnimnpra
klubu Evraz Vitkovice Steel. Timto projektem byla&mci sponzoringu podpena rekla-
ma partnera a zaroi&klubu. Propojovaci prvek byla ocel, jejimZz znakientvrdost, stejé

jako tvrdost profesionalniho sportu — hokeje.

Kalend& pro rok 2014, tedy ten nejngsgi byl podan v duchu vyhlaSeniéata Ostravy,

Méstem sportu 2014. VSichni [aA tymu byli nafoceni natznych, znamych mistech
v Ostrae. Cely kalend& podpdil také fanshop — prodejnu Kappa a jejich fans ifash
kolekci. VSichni hréi byli nafoceni ve ¥cech znaky Kappa. (Filoha P III)

9.2.1.4 Reklama v televizi
TV Polar

Ve spolupraci s klubem vysila regionalni televigtanice Polar pravidelnédetisekundo-
vé upoutavky na domaci zapasy HCVS. Spoty lakajaldi podivanou na sesty

z domacich zapésna hokej, fi tom texto¥ informuji o terminech &asech doméacich
utkani. VSe je ve spotu podtrzeno upozafm na webové stranky klubu, kde se divaci
dozwdi vice. TV Polar zviditéluje klub mimo reklamni spoty také svymi debatniiigp

dy s regionalnimi znamymi osobnostmi, mezi nimiZae casto objevuji zastupci hoke-
jového klubu HCVS. Také zpravodajské relace nezapajnna pravidelné upoutavky

divaki na zapasy ostravského klubu a jeho mimo zapaddivéty
9.2.1.5 Reklama v rozhlase
Ré&dio Orion

V ramci rozhlasovych meédii klub spolupracuje soeginim radiem Orion, které ma

smluvré danou exkluzivitu. Zastupci radia chodi pravidetra domaci zapasy, vSechny
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tiskové konference, pravidelrjsou informovani novinkami a zZfnami jak v k&dru, tak
dulezitymi rozhodnutimi vedeni. VSechny tyto inforreacomunikuji moderato ve vysi-
lani a zpravodajskych relacich. Klub v ramci spohae z#éazuje do smiky spoti radia
spot klubu s pravidelnymi pozvankami na domaci fmke utkani. Aby spoty isobily
osobréjSim dojmem, poslucka zaujaly a dovedly do tribun haly, doek spotu je ¥no-
van hr&um A tymu. Ti posluché vyzyvaji k navavé domaciho utkani a k jeho aktivni-

mu fancdni.

,Ahoj tady Ondrej Sedivy — nededoma u bedny aipd’ si uzit hokej na Zivo!*
»Ahoj tady Roman Szturc —pd'te nds podpit proti extraligovym soup&m!*
»Ahoj tady Honza Kéa — jestli mas vitkovickeé srdce, tak ho ukazigdpna hokej!"

Radio Orion Bhem uspcha i netsgchia A tymu Vitkovic vysila Zivé rozhovory s hokejis-
ty, které zpovida, a posluateg mezi nimiz jsou fanousci klubu i potencialni $@wnici

z&pa$, informuje o aktualnimahi v klubu.

9.2.1.6 Reklama v kir#

Jak jiz vySe bylo zmino, aktivnim partnerem klubu je Multikino Cinestkieré sidli ne-
daleko hokejového klubu. S&asti plreni smlouvy ma klub k dispozici prostor v reklamni
smyce spot kina p'ed promitanim film. HCVS se prezentuje stejnym spotem jako v TV
Polar — a toficeti sekundovym spotem s upoutavkou na domacisyapalaném rsici.
Cileno je na mladou generaci lidi, tehodi do kina.

9.2.2 PR

9.2.2.1 Inzerce

Moravskoslezsky Denik

Moravskoslezsky denik je jizckolik let exkluzivnim tiskovym medialnim partneredu-
bu. Jeho zastupci jsou na kazdém domacim zapgsuajase o veSkeré novinky, které se
kolem sportovniho klubu mihnou. V ramci smlouvy Riéb k dispozici inzertni prostory
v regionalnich vytiscich tohoto denniho tisku. Klotmstednictvim tohoto tiskového me-
dia vydava pravidethpozvanky na své domaci zapasy s aktualnimi infoemma (Ptiloha

P IX)
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Inzerce mimo mediélniho partnera klubu

Své pozvanky na domaci hokejova utkanirapije klub mimo svého exkluzivniho tisko-
vého medialniho partnera, takécasopisech NaSe Ostrava, NaSe Frydecko-Mistecko
a Hlaska. (Hloha P IX)

Nase Ostrava - Tento pravidelngsignik vydavaCesky Domov v nakladu 56.000 vytis-
ka. Distribuovan je tento platek zdarmd&imo do poStovnich schranek domacnosti
v Ostra. Distribuci zarove dophuji stojanky s vytisky na frekventovanych misteaksm
ta, jako jsou divadla, kina, obchodni centra, sport centraCasopis vychazi ve formatu
A4, 16 stran, V1, barva, V1. Hlavni cilova skupjsau muZi 45 % a Zeny 55 %asopis

jiz nekolikrat realizoval zajimavé rozhovory s hokejigttymu HCVS. Cesky Domov©
2014)

Casopis Hlaska - Tento Opavsky magistratisimik opst vydavaCesky Domov. Titul
vychazi v nadkladu 26.000 ks vytiskDistribuovan je zdarmatimmo do poStovnich schra-
nek domécnosti v OpavCasopis vychazi v této poddb A4, barva, V1, 32 stran. Hlavni
cilovou skupinou jsou muzi 45 % a zeny 55 @egky Domov© 2014)

Nase Frydecko-Mistecko - Také tentésiinik spada pod titulfeského Domova. Vycha-
zi v nakladu 28.000 ks a je distribuovan zdarifimp do poStovnich schranek domécnosti
ve mestt Frydek-Mistek. Distribuci i u tohoto platku jsoemnény stojanky s vytisky na
frekventovanych mistech gsta, kde jsou k dispozici kolemjdoucin€egky Domov,©
2014)

Inzerce v programu Multikina Cinestar

Dlouholety partner klubu Multikino Cinestar, sidlicndkupnim centru Futurum, nedaleko
klubu, vydava pravidethna kazdy tyden novy ti&ty program ve skladaném formatu A6,
v pIné bar¢, oboustranny tisk. HCVS vyuZziva jednu ze Ses#rsskladaky a na A6 for-

mat pravideld umig’uje inzertni pozvanku na domaci zapasy danéksiaa. (Riloha P 11)

Magazin Futurum

Také nakupni centrum Futurum poskytuje v ramci gposké smlouvy klubgast inzertni
plochy ve svénttvrtletnim v tiSéné podob vydavaném magazinu. Klub zde imj@uje
své pozvanky na domaci zapasy a &emde k navatvé a podpée domaciho tymu proti
extraligovym soup@&m. Magazin je distribuovan do schrdnek ostravskymmacnosti a
také je k dispozici v ndkupni galerii Futurum.
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PROSINEC
6.12. KARLOVY VARY
23.12. PARDUBICE
28.12. CHOMUTOV® oAt
27.10. KLADNO * BUDE PRESUNUTO DO NAHRAONHO TERMING | WWW.he-vitkovice.cz

Obr. 12. Inzerat magazin Futurum
Zdroj: (HCVS, © 2014)

VSechny vySe zmimé inzeraty cili na obyvateleésta Ostravy aiflehlych mést. Komu-
nikace tak zasahuje stavajici pravideln&asiné navsvniky ostravského hokeje, ale za-

rovei také potencialni zdjemce o voli@sovy program straveny zazitkem na hokeji.

9.2.2.2 PRlanky

Z\ O

Velmi ¢asto se sportovniho hokejového klubu tykaji citiigégnata ohledhhr&, trené,

vedeni klubu, Spatného PR a podalilub tak musi na vSechny negativni informace; kte
ré veejnost zasahuji reagovat. Vyuziva k tontaeyazre své medialni partnery a své vlast-
ni komunik&ni nastroje, mezidx pati internetové stranky klubu a profily na socialnich

sitich.

Zastupci médii, kié maji zajem navs8vovat zapasy, tiskové konferencedatl rozhovory
se zamistnanci klubu, ziskavaji od klubuga hokejovou sezonou omezeny@opress
akreditaci, diky kterym ma klub pod kontrolou semmaedialnich zastujfca s €mi udrzu-
je kontakt a dobré vztahy.

Public relations a komunikaci s médii ma v klubusterost manazer pro &8i komunika-
ci, ktery vSem mediim poskytuje veSkeré informac@ripact krizovych situaci komuni-
kaci sngfuje k vyjasrni situaci a objagmi s cilem klub pravdomlu¥nccistit a udrzet

dobré jméno a image klubu.

Tiskové konference

Tiskové konference se uskui@ji u néjaké gilezitosti, kdy klub dla zasadni rozhodnuti,
chce véejnosti gedloZit své vize na nejblizSi obdobi, informujecakgsném stavu klubu,

hr&u, podepsal tlezité smlouvy, apod. Tiskovky probihajiimo v prostorach sidla klubu
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nebo v konferetnich prostorachdkterého z blizkych hotelovych komplkexNa tiskovych
konferencich vystupuje za klub p@Sinou prezident klubu, generalni manazer nebo mana

Zer pro vijSi komunikaci.

Spousta akci, evahtklubu je podptend PRElanky na internetovych strankach partner-
skych mediélnich zastup&lubu a informanimi servery jako jsou kdfkladu www.nhl.cz
www.ostravamestosportu.cz,  www.hokej.cz, www.hokegjl.cz, www.idnes.cz,

www.ceskatelevize.cz, www.aktualne.cz, www.novieky a spousta dalSich.

O profesionalni sporty je @eské republice velky zajem. Hokej figk t8m nejoblibes;-
Sim. Proto je o § v Extralize a jeho ztastréné kluby velky zajem, a to jak ze strany mé-

dii tak potazmo i viejnosti.

9.2.3 Podpora prodeje

U sluzeb ve sportu nardZzime na odliSnost produkitdkupu sluzby, tedy k nakupu vstu-
penky na zdbavné odpoledne strdvené sportovni ooy nelze zakaznikovi nabidnou
stejre jako u spaiebniho produktu dco navic, jako vzorek zdarma, dva plus jedna zdarma
apod. Nelze prodat listek, kde bude vicedarma k zakladni hraci dokapasu poskytnu-

to prodlouZzeni.

Vstupenky

Pri prodeji vstupenek vyuziva klub &kterych gipadech méhnnavstvované zapasy, na
podporu prodeje formou nabidky k nakupu vstupenkyhdu vstupenku pro manzelku

nebo di¢ zdarma. Zajimavou nabidkou jsou také slevov&kaliodinného vstupného.

Druhou pravidela nabizenou a také zajimavou akci pro zakaznikygbdobi Play Off
¢asti extraligy. V pipact kdy klub hraje dva zapasy se stejnym sdepe nabizi svym
navstvnikaim moznost koup balicku vstupenek na oba dny za zvyh&dou cenu. Cena

na jeden ze dvou zapaby pro zédkaznika byla z&a® drazsi.

Permanentni vstupenka

Podpora prodeje probiha formou zvyh&aych gedsezonnich cen permanentnich vstupe-

v vy

obdrzi kugikladu slevové poukazy do fan shopu klubu neboostgkupon na okerstveni
od partnera klubu restaurace KFC.
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9.2.4 Osobni prodej

Pfi dneSnich modernich technologiich sé&zm zdat osobni prodej jiz zastaraly. Hokejovy
klub ovSem pdtbuje se svymi zakazniky, tedy zapalenymi nadseacportu udrzovat
kontakt. Klub prodava vstupenky mimo internetovérenservery stale osobnim prodejem
v mist sidla klubu. Vstupenky jsou pro n&ugtiky k dostani progednictvim pokladnich
na mistnich pokladnach. Na rozdil tomu permanevdtipenky se prodavaji a nabijeji

pouze na jméno na zaklagdosobniho prodeje.

9.2.5 Direct marketing

Co se tye direct marketingu, méa klub v této oblasti §e&tané nedostatky a rezervy pro
své aktivity. Direct marketing je adresné osloveitdvé skupiny. Aby mohl klub cilovou
skupinu vhoda oslovit, je dilezité, aby mil k dispozici vybudovany propracovany systém

databaze zakaznik

Ptimou komunikaci progednictvim e-mailu se svymi zakazniky klub doposedynziva.
| presto, Ze mezi klubem a zajemci o koupi permanemtvgtupenek probiha osobni pro-
dej, klub nevyuziva této moznosti a doposud nerns@kijmenné databaze, od svych za-

kazniki jiné, pro swj marketing, patbné udaje.

9.2.6 Eventy

Stejre jako bez sponzér by hokej nebyl hokejem bez nadSenych fandwskportovnich
piiznivai daného klubu. Proto HCVS pravidé&lporada pro své skalni fanousky rigngj-
Si podoby spolkenskych aktivit, i kterych se fiznivci hokeje blize setkaji se svymi obli-

benymi hréi.

9.2.6.1 Akce procleny fanklubu a majitelé permanentnich vstupenek

NejcastjSi akce jsou p@adané pr@leny fanklubu a majitelé permanentnich vstupenigk. J
n¢kolik sezon klub pravidethotevira tréninky hr& A muzstva svym fizniveam. Mezi
dalSi takové akce patzv. otewené Satny, kdy si fanousci mohouit@mnosti hréa pro-
hlédnout zazemi svého oblibeného tymu, nakouknowatien hr&i, do sportovni a rela-

xacni zény klubu.

V dokg, kdy jsou Bhem sezony reprezeiitd pauzy nebo obdobi po seZzppaada hoke-
jovy Klub vyjezdy hréa a fanousk na hory, kde se sp@ieym vysSlapem k cili bavi a uzi-

vaji volny¢as mimo ledovou plochu.
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Takovychto akci pi@danych v firodk mimo stadion je stéle nedostatek. Jedn&sanou
o jeden¢i dva dny v roce, a toipdevSim v l&t, kdy se hré pfipravuji na sezonu mimo
Kluzists.

9.2.6.2 Autogramiady s hré& A tymu

Avion — veletrh zdjmovych krouzk

Kazdym rokem probih& wedSkolnim¢ase v prostorach nadkupniho centra AVION Shop-
ping Park veletrh zajmovych kroukkZde se prezentuji vSechny oddily, krouzky a dalSi

zastupci volneasovych aktivit, ki& nabizeji Skolakm své aktivity.

Pro podporu svého zviditaini se @astni se klub tohoto veletrhu kazd@me. V ramci této
akce rozdavaji mali h&a3. - 5. ¥id navsévnikim leta&ky s pozvankou naifpravku do
hokejové Skoly. Zarowezde probiha prezentace klubu ptrednictvim autogramiady hra-

¢u A muzstva a rozhovory grito hr&i na podiu ped navatvniky nakupniho centra.

Autogramiady v restauracich KFC

Restaurace KFC v Ostr&vkteré jsou jiz ftetim rokem partnerem klubtiasto p#adaji ve
spolupraci s HCVS pro své zakazniky a fanousky klabtogramiady hedé v prostorach
svych restauraci. Seasti akci je vzdy zabavridst, kdy hréi A muzstva stoji za pultem

restaurace a pomahaji obsluze s prodejetarsbveni svym fanousikn. (Filoha P VI)

Event Krest dresu - OC Karolina + Kappa

Fanshop klubu, ktery ma pod sebou prodeégtizec Kappa se nachazi mimo jiné také
v nakupnim centru Karolina. Tato prodejna je véheystavném obchodnim centru po-
merné nova, proto se trach¢ poradany kest dresu, ktery probihal v OC Futurum, pro le-
tosSni rok pesunul do nakupniho centra Karolina. Akce, kde atysil s hlavnim slovem
prezident klubu a kapitan A tymu, peth ve velkém stylu. Cilem bylo upoutat fanousky,
potencialni navstniky hokeje, zastupce medii adlat prestizni reklamu partnen klu-
bu. Cela akce bylagkolik tydnu gredem komunikovana na billboardech po celéastn

na internetovych strankach, na Facebooku, v tisttowgateridlech klubu, na obrazovkach
v ndkupnim centru Karolina, préstinictvim medialnich partnieklubu — noviny, radia.
Souasti celého Ku bylo vystoupeni cheerleaders, které vystupujdoacich zapasech
klubu, modni pehlidka nové fans kolekce zfky Kappa, dast maskota Ry Vitka,
apod. Hebem veéera bylo odkryti ledové kostky, v které byl zammaZelres pro novou
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hokejovou sezonu. Kdo si gkal do konce, byl od#mén v rdmci autogramiady celého

tymu podpisy vSech h¢ad A muzstva. (Filoha P VII)

Dokumentace celé akce pedila v mistnich médiich, jejichZz zastupci se akéastnili.

Akce nela velky ohlas jak u fanougktak u partne.

ﬂln l Sy EnETEg
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Obr. 13. Autogramiada Kappa Karolina
Zdroj: (HCVS, © 2014)

Event pro navéiniky nakupniho centra Futurum

Ve spolupraci s klubem marketingové éktahi ndkupniho centra realizujekolikrat roiné
autogramiady hkéi s doprovodnym zadbavnym programem. Cilem akci ggad@o nakup-
niho centra zakazniky a to jakad fanousk klubu, tak zZ‘ad potencialnich nav&tnika

hokejovych zapas

Hokejisté se €astni soutZi s dtmi a to po¥tSinou ve stolnich hrach jako je stolni hokej,
ale také v elektronickych hrach, zodpovidaji dotaay3tvnika, podstupujiadu rozhovo-
ra s moderatorem akce a na konec celé akce nabidwstivmikim v rdmci autogramiady

tiskové materialy klubu s vlastnimi autogramytilgha P V)

Akce pro fanousky v prodsejrKappa

Hokejovy klub jiz 1éta spolupracuje &tim nej¥tSim nakupnim centrem v Ostigs OC
Futurum, v kterém doposud také sidlila prodejnapéagktera je fan shopem klubu. Kaz-
dorané se vtomto centru pada ped z&atkem sezony uvedeni nového dresu, ktery se
poté ve fanshopu s podpisy &igrodava. Pro fanousky je dres v tento den k zadoupa
zvyhodrénou cenu. Této vyznamné akce s@agini jak fanousci, navdici nakupniho
centra, tak pevazre zastupci medii agkteri partnéi klubu.
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Event — vySlap hii s fanouSky na Pustevny

Mezi oblibené pravidelné kazd@rd akce klubu pét vySlap celého klubu, spaies s hra-
¢i A tymu a fanousky na Pustevny.

Tato akce pét k bodim tréninki letni piipravy. Celo dopoledni sobotni vySlap je zakon-
ceny spolénym ol#dem v Restauraci Libusin a autogramiadowinr&azdy rok se bohu-
Zel stane to, Ze se skupinadirdavici se mezi sebou odtrhne od skupiny fanusk

K n¢jaké integraci mezi htda fanousky tak nikdy nedojde.iffdha P V)

Akce s Radegastem

Béhem roku spoustu akci spoie s klubem pro fanousky organizuje partner extralagto
spole&nost Radegast. Akce probihaji gt8inou v mistnich hosplkach, které jsou pobliz

sidla klubu &epuji zde pivo Radegast.

Tento event je zaloZzeny na osobnim posezeni fadowSkr&i, s autogramiadou
a s¢epovanim piva pro navdiniky hosmidky, kterého sefed zraky fanoudkchopi hréi
A tymu. Akce je komunikovana jak klubem a jeho kankacnimi nastroji, tak pivovarem

Radegast.

f' i DtHUTNEJ NOVINKU

RADEGAST
TEMNE HORKY

POUZE PRO STARSI 18 LET

Obr. 14. Event s fanousky v pivnici
Zdroj: (HCVS, © 2014)

Cilem vSech pi@danych eveiit sportovniho hokejového klubu jergulevSsim navazat
s @iznivci a fanousky klubu bliz8i vztah, ziskat sipadré nové potencialni zékazniky
(navstvniky hokeje). VSechny akce pro fanousky musi bydgmreny (Easti hokejisi.
Lidé chgji vidét své hokejové idoly v civilu, pobavit se s nimgamat si podepsat drés
jiné reklamni pedmety. Bez &asti hr&u by sportovni eventy nefty vyznam a nikdo by
se jich nedastnil. Pra¢ hr&i a jejich osobnosti, zvtina jména jsou tahdkem a hlavnim

bodem eveti, & uz na nich hokejisté hraji jakoukoliv roli.
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Promitani zapasu v kin

Zajimavou akci, kterou klub spél® s Multikinem Cinestar rozjelipd d¥ma lety, je
promitani zapdsv king. Tak se tomu &o v obdobi Play Off, kdyZ se stalo, Ze byl&Z
Aréna vyprodana. Kdyz byl tak zvany ,plnyird“, nabidlo kino suj prostor v jednom ze
svych sal, kde l&Zel zapas Zw v case. Spoustaifznival vitkovického hokeje uvitala

vidét zapas spola¢ v atmosfée ostatnich fanousik

9.2.6.3 Charitativni akce

Ostravsky hokejovy klub v rdmci svého pozitivnihB B spoluprace s fanousky akitvn
nekolikrat do roka pomaha charitativnimi akcemi lidekigi jejich pomoc patbuji

a oceni.

Déarcovstvi krve

HCVS spolupracuje jiz §lakou dobu s Fakultni nemocnici v OsttaKlub vyzyva fa-
nousky, aby spote¢ s hr&i A tymu a Multikinem Cinestarfsli v dany termin do krev-
niho centra darovat krev préaly nemocnice. Akce je podfena komunikaci medialnich
partneti klubu s logem a sloganem ,Daruj Vitkovickou kreajimavou akci na podporu
dobré \ci zastitil partner klubu — Multikino Cinestar, kfeprvnim padesétitastnym fa-
nouskim ostravského klubu, kteprijdou darovat krev, f@gda zdarma dvvstupenky na
predpremiéru &kterého z filnti. (Ftiloha P XI)

Obr. 15. Logo akce
.Daruj Vitkovickou krev
Zdroj: (HCVS, © 2014)
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Evraz nad&ni fond

Dlouholety generalni partner klubénuje své dobr&nné aktivity Evraz nadamimu fon-
du, ktery byl #izen za Gelem podpory dlouhodobého rozvoje Moravskoslezskéhge.
Jedné se zejména o projekty ze socialni oblasliumu védy a vzélani, zdravotnictvi,
sportu a podnikatelského priesdi. Jiz tradiné spol€&nost Evraz spolaé s hokejovym
klubem pdada setkanidi a zaki se stedre t¢zkymi a £zkymi mentalnimi postizenimi,
s vicgetnym postizenim a s poruchou autistického speldraku od 3 do 20 let s hta
hokejového klubu na ledové ploSeétDtak spol€né s hokejisty navstivi trénink, zazemi

hr&t a na ledové ploSe si uziji chvile hokejové zab&Wiiloha P XI)

Drazeni dre’s pro Dstsky domov

Klub se snazi pomoci fin&ni ¢astkou mistnimu Eiskému domovu. Pro sbirku jefiada-
na véejna internetova aukce dtebr&u A tymu. Cela vyzena finaiini ¢astka klubu pu-

tuje pro vybrany ostravskytsky domov a radost jejich:ti.

Navstva dttskych domov, 1azni Klimkovice

Ve spolupraci s mistnimigtskymi domovy a laztmi se hréi bechem sezony vydali jiz po
n¢kolikaté do mistnich lazskych za@izeni za malymi nemocnymi¢tini a do dtskych

domow, aby jim svou fitomnosti zpijemnili své pobyty.

Obr. 16. Nav&tva dti v laznich
Zdroj: (HCVS, © 2014)
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Evraz hokejova akademie

Posledni d¥ hokejové sezony se v ramci partnerské spolupr&@¢3-a generalniho part-
nera klubu Evraz Vitkovice Steel zrealizovala kéagajimava akce pro sociélslabé a
znevyhodgné dti.

Prostednictvim dopisu byly oslovené mistni organizaé&®)ys instituce, kterym byla ve
spolupraci klubu s partnerem nabidnuta moznost &wmthna tréninky Evraz hokejové
akademie.

Evraz hokejova akademie nabizi dvakrat za tydestprama ledové ploSe, veSkerou vystroj
a ast hr&a na tréninkovych hodinach pratd které by si diky svym finamim moznos-
tem nikdy tuto aktivitu dovolit nemohly. Tento pest probiha jiz dva roky. Nav&tuje jej

26 diti, pravidelrt dochazi na tréninky 15i.

Cilem projektu je pomociaem, které nemaji fina&mi zazemi, objevit v sa@htalent a vy-
pinit tak €mto dttem volnycas po Skolnim vytovani, aby se nestaléti ulic, ale ¥no-

vali svou energii sportu.

Funguijici a usgsny projekt komunikuji jak klub tak EVS préstinictvim svého PR. Cely
projekt je komunikovany pod zmodifikovanym logotypélubu, v kterém jsou mimo loga
klubu zapracovany barvy generalniho partnera EVRAtKovice Steel. Logotyp doprova-
zZi projekt @i vesSkeré komunikaci na venek, identifikuje jeh@siniky na dresech a vSech

materialech.

s
&
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Obr. 17. Logo EHA
Zdroj: (HCVS, © 2014)

9.2.7 Sponzoring

Jak uvadicisla vyra@ni zpravy, nejvysséastku gijmu tvori prijmy z reklam. Kdy klub
poskytuje svym sponzdm zajimavé formy reklamnich prostor na svych sparitch ak-

cich. Dle vySe sponzorské smlouvy a typu sponzma $ponzid propagovani fed zraky
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divaka i televiznich kamer — na dresech d¢irana kalhotach hed, na Stulpnach héd, na
prilbach, na ledové ploSe, na mantinelech, na ocligzex stidackach, na trestnych lavi-
cich, v mix zo#, v press zo# ve VIP zo®, na led obrazovkéch v hale, na tiskovych mate-
ridlech klubu, na mimo zapasovychégdch hréu, na webovych strankach klubu, na pro-
filu socialnich siti klubu, na tiskovych konfereciti na eventech. VSechny formichito
reklam jsou pro sponzory zajimavé a lakave, sp@iiih jméno firmy s dobrym jménem
sportovniho klubu. Spojuje logo, jméno sponzordijemnym zazitkem divaka, s proZity-
mi emocemi, s dobrou atmosférou a to vSe rkamdti hokefi vnimaji a se zrikou si pak
spojuji. Pro klub je @lezité ziskat co nejvice a co n&si tyto partnery, kterym oproti fi-
nartnim prostedkim nabizi baliek reklamnich ploch aifgemnou spolupraci, ktera musi

vést k oboustranné spokojenosti.

9.3 Slogany komunikace
Jak je znamo, chytlavé slogany jsou vybornym peatliem pro zapamatovani Zikg.

Spousta reklam by se bez hlasného, vtiravgéiefného dobe zapamatovatelného sloga-
nu vibec do parti vefejnosti nedostala. Hokejovy klub HCVS svou komunika
v zakladnicasti Extraligy po¥tSinou Zzadnym sloganem nepodporuje. Osobniasapem
zve a vybizi lidi k navévé hokejovych zapds evenii a akci klubu. V radiovych spotech
k tomu vyuZiva hlas hr&t A muzstva. V tiskovych komunikaich néstrojich klub zve
textem ,Rijd'te doCEZ Arény*, ,Potebujeme Vasi podporu!*

Slogany klub vyuziva dle situace v dané hokejovZoisea to [fevazrt az po zakladni
casti extraligy. V Play Off klub v liské sezo# komunikoval slogany ,Mame Sanci! Bez

Vasi podpory to nepde!”, ,V &tim v modrobilou, ¥tim ve Vitkovice!"

V letosni sezotima klub specialni své logo sast Play Off:

Obr. 18. Logo Play Off 2014 + Logo Play Off v grafi
Zdroj: (HCVS, © 2014)
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9.4 Merchandising

Vitkovicky klub jiz rnekolik let spolupracuje s italskou &hi zna&kou Kappa, ktera je
sponzorem ostravskeho klubu. Oblék&kraealizéni tym, vedeni klubu,iptom ve spo-
lupraci s klubem provozuje ve svych prodejnach fzanshop. Zde jsou jedin& oficialni
prodejni mista reklamnichigdneta, obleeni s logem Vitkovic jako jsou dresy,cka,
cepice, Saly, mikiny, fandicifpdntty, reklamni pedmeéty pro denni pdeby fanouska
apod. (FRiloha P VIII)

Klub spol&né s Kappou realizuje spoustu autogramiad a&duKappa ma v Ostravdve
prodejni mista — v ndkupnim centru FORUM Novéa KaeolOstrava a ve stankiEZ
Arény, ktery funguje pouze po dobu domacich zapK$ub provozuje také internetovy

fanshop www.fanshopvitkovice.cz
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10 IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY - ANKETA

Hokejovy klub doposud nezrealizoval Zadnou ankeiw@zkum, kterym by identifikoval

svou cilovou skupinu pro strategické planovani retnjovych aktivit.

Proto bude saiasti diplomové prace takeé identifikace cilové shypklubu podle ¥ku

a pohlavi, a proto u na¥snikia domacich hokejovych zapabude zrealizovana anketa.

Na nahoda zvoleny uanorovy zapas byly na pokladny hokejovéthabu, které jsou

u vchodi do CEZ Arény, kde se zapas odehrava, rozdany anketkyliDo tchto tabulek

pokladni-zanmistnanci klubu zapsaly identifikai idaje od lidi (fanouskdomaciho klu-

bu), ktei prisli na domaéci zapas. Evidovany byly tyto Gdajgk,\pohlavi, PE bydlist.

Po vyhodnoceni ankety byla zfigt tato skladba nawsmnikia daného doméaciho zépasu:

Tab. 1. Vyhodnoceni ankety dikwu a pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhod ngcem’ ankety
Zeny
Veék do 18 let 19-29( 30-39] 4049 5059 60-9 70avf
Paset 33 55 22 21 9 0 0
MuZi
Veék do 18 let 19-29( 30-39] 4049 5059 60-9 70avf
Paiet 42 156 208 144 64 39 9

Graf 1 — Vyhodnoceni ankety — cilova skupina

Zdroj: Vlastni zpracovani

B Zeny do 18 let

W Zeny 19-29

m Zeny 30-39

M Zeny 40-49

W Zeny 50-59

W Zeny 60-69

W Zeny 70 a vice

B Muzido 18 let
Muzi 19-29

B Muzi30-39

® Muzi 40-49
Muzi 50-59
Muzi 60-69
Muzi 70 a vice

ce

ce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Dle ankety, ve které bylo osloveno celkem 802 radpafi, navsévniki domaciho zéapa-
su, ktei prisli hodinu ged utkdnim a zakoupili si vstupenku na pokigadiyslo, Ze nejvice
navstvnika domaciho hokejového zapasu byli muzi. Podle vysdethbulky zaujimaji
z cilové skupiny muzi az 82 %. Nejvice niuktei chodi na hokej, jsouistdniho ¥ku
mezi 30-39 lety. Pogmné stejnou skupinu zaujimaji muzi véku od 19-29 let a muZzi od
40-49 let.

Na zaklad udaje smrovacihocisla bylo zjiSéno, Ze nejpeetrgjSi ¢ast cilové skupiny po-
chazi pimo z rekteré z¢asti Ostravy. Nejvice lidifjfchazi na hokej z mist bydl&tktera

jsou poblizZCEZ Arény. Nekteti navstvnici dojizdsji aZ z Polska.

V souhrnu lIzefict, Ze cilovou skupinu hokejového klubu zahrnigélvSech ¥kovych
kategorii — od mladych teenagees stedni &k az po starSi dlouhodobé fanousky klubu.
Prevaznowast tvai muzi. Dle geografickeého hlediska jsou cilovougkou klubu z nej-

vétSi casti lidé bydlici pobliz haly a pak obyvatelé v3éésti Ostravy.

10.1ANKETA NA WEBOVYCH STRANKACH KLUBU
V ramci diplomoveé prace byla zrealizovana kratkkesa na webovych strankach klubu.

Navsgvnikam stranek byla polozena otazka: Jste fanousek HIK®@WVICE STEEL? Po-
kud ano, odkud jste?

Do nabidnuté kolonky respondenti uvedli své byélisinkety se ziastnilo celkem 6.234

navstvnika webovych stranek www.hc-vitkovice.cz.
Vysledky realizované ankety:

» Ostrava — 3.204
» Frydek-Mistek, Karvina — 1.167
» Novy J¢in — 430
» Opava, Bruntal — 501
» Jiny — 932
Pontrové se vysledky shoduji s anketou realizovanou nagamdchCEZ Arény. Nejvice

lidi chodici na domaci zapasyjgmivci vitkovického klubu, pochazeji zésta Ostravy.
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11 MARKETIGNOVY VYZKUM

V ramci diplomové prace byl jeden zd&dh cili prace zrealizovany marketingovych vy-
zkum. Jako primarni cil vyzkumu bylo v¢gni powdomi o sogasném marketingovém
mixu HC VITKOVICE STEEL, vnimani a vyuzivani markegovych nastrdj klubu.

Typ vyzkumu:Primérni vyzkum, kvantitativni

Respondenti: Nejprve byla realizovana dle vySe ao@skapitoly anketa, prdastinictvim
které byla identifikovana cilova skupina klubu. KgZtvrty Gcastnik ankety byl Skolenym

tazatelem osloven a pozadan o vyplindotazniku.

K vyplnéni dotazniku byli respondenti motivovani darky, kdyvyplréni dotazniku, ktery
netrval déle neZit minuty, obdrzeli respondenti propisku s logemiklUHCVS a batiek

ovocnych bonboi Skittles, které pro ptgby vyzkumu poskytl jeden z partdedubu.
Vybérovy vzorek — respondenti:

Zakladni jednotkou dotaznikového vyzkumu je nosilektnosti, které jsourednitem

Seteni. Jednotkou je tedy osoba, kterou |zZ@di do kategorie:

- Aktivni zakaznik, ktery navstivi alespgednou nebo navtuje domaci hokejoveé zapa-
sy ¢astji, ¢i dokonce pravideky a tedy si koupi vstupenku na tento zapas.
- Aktivni zakaznik, ktery se zajima o hokej a to o\F&C

Vybér responderit nahodny vybr

Velikost vzorku: cca 200 respondént

Misto acas vyzkumu: Respondenti budou osloveni u poklagied zapasem.
Typ vyzkumu: Primarni sl dat, kvantitativni

Metoda sbru dat:dotazovani

Typ dotazniku: strukturovany, anonymni, osobni zioila

Otazky jsou v dotazniku s&zeny, tak by davaly po sbemysl, navazovaly a dotaznik byl
v celém pibe¢hu pro respondenta zazivny a ten jej vyplnil aZdoce. Otazky demogra-

fické a geografické jsou poloZzeny na konci dotaan(Kiloha P XVI)

V dotazniku jsou pouZzity uz&né otazky, uéth dotaz, kde potebujeme wdét blizSi
nazor respondenta, jsou uzity otazky polot#ee i otevené. Otazky rxitkové, kontrolni,
demografické, geografické.
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Timing vyzkumu: Unor/2014 — Jedna se ésie, kdy se zakladniast extraligy chyli ke
konci, je velmi napinava a pro zdjemce o hokejéitrai.

Vyhodnoceni vyzkumu:iezen/2014

Vysledky budou zkompletovany do tabulek a grafvyhodnoceny.

11.1Vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu

Pti realizaci edchazejici ankety pro identifikaci cilové skupulg pohlavi a $ku byl
realizovany dotaznikovy vyzkum. Kazdketi respondent ankety byl osloven Skolenymi

tazateli a pozadan o anonymni vyfsindotazniku.

Ze vSech oslovenych respondersie pod#lo ziskat 203 vyplénych dotaznik, z¢ehoz
bylo 70,44 % mui a 29,56 % Zen. (foha P XVIII)

Nejvice respondefitbylo ve wku od 18-29 let — 34,48 %, 25,62 % w&ky od 30-39 let,
19,7 % ve ¥ku 40-49 let, 8,87 % vecku mére nez 18 let, 6,4 % veeku od 50-59 let,
3,45 % ve ¥ku od 60-69 let, a nejstarSich responderad 70 let byly necelé d\procenta
(1,48 %).

Otazkac. 1 byla tzv. zativaci, prostednictvim niz bylo zji%no, Zze 64,5 % oslovenych

responderit chodi na hokej pravideinCelych 39% z nich vlastni permanentni vstupenku.

Otazkamic¢. 2 a 3 bylo zji&tno, ze celych 82% oslovenych vlastijaky reklamni ped-
mét klubu a 50 % respondeénti kde merchandising klubu fidit. Fanshopem klubu je jiz
vySe zmikna spolénost Kappa. Tento oficialni Fanshop fungujedjirtym rokem. Bo-
huzel stale spousta respondeuntedla, Ze reklamnitpdmety klubu pdidi v byvalém Fan-
shopu, s kterym klub jiz nespolupracujeé&ivs logem klubu neprodava. 12,23 % respon-

denti také uvedla, Ze nevi kde reklambégnmety koupit.

Souwasti dotazniku byla také otazka ,Vite, na kterématini tabulce jsou v tuto dobu HC
VITKOVICE STEEL? Cilem této otazky bylo zjistit, acse navéwnici hokeje vice zaji-
maji o vysledky klubu, nebo se chodi pouze polemyaplnit hokejem sy volny ¢as.

V dokg, kdy se vyzkum realizoval, byly Vitkovice na 7.sti Toto ¢islo uvedlo 37 % re-
spondent. 36 % respondefitse zmylilo o0 jedno misto a uvedlo 6. misto v tabuR1 lidi

z 203 oslovenych nedélo a pouze 3 uvedli, Ze je to nezajima.
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Sesta otazka v dotazniku &mvala na znalostitnejwtsich sponzdr klubu. Jiz dlouhole-
tym generalnim sponzorem klubu je Evraz Vitkovitee§ dale spolaost Dalkia,CEZ a

Mé&sto Ostrava. 62 % uvedlo Evraz Vitkovice Steel.

Po tchto zafiivacich otazkachifgly dalezité otdzky tykajici seipmo nastrajm komuni-

kacniho mixu.
Otazkac. 7. — Kde ziskavate informace o terminedasech domacich zapas

Jak ukazuje zobrazujici graf Yiloze ¢. XII, ptiznivci hokeje chodi néasgji pro své cile-
né informace na webové stranky klubu. Zde chodjctel5,37 % lidi. Druhym n&pstj-
Sim zdrojem informaci je profil HCVS na socialni siacebook. Oba zdroje jsou nejaktu-

alrgjSi a oproti jinym webovym strankam také bez chylgR&loha P XIlI)

Otazkag. 8. — Myslite si, Ze se HC VITKOVICE STEEL dostat& prezentuje protd-

nictvim reklamy?

M Ano dostatecné
M Spise dostatecné
M Spise dostatecné
M Nedostatecné

M Nevim

Graf 2 — Prezentace klubu reklamou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki vyzkumu graf ukazuje, Ze respondenti vnimaji neklaa tedy viditelnost klubu
pievazrie jako spiSe dostateou, druhou nejpeetnsjSi skupinu zastavaji lidé s ndzorem
»=ano dostateng”. 19,22 % lidi vnima reklamu klubu jako nedostat®u a spiSe nedosta-

tecnou.

Graf v piloze P Xlll zobrazuje pay responderit, ktefi chodi na profil HCVS na Facebo-
oku. (Riloha P XIII)

Nasledujici graf ukazujeciové slozeni lidi, ke navsevuji profil HCVS na Facebooku.
Jak je vidt, jsou to pevazr mladSi skupina respondéntidé nad 60 let nahoru FB ne-

navstvuji.
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H ménénez 18 let
M 18-29 et
M 30-39 et
M 40-49 let
i 50-59 let
Graf 3 — \&k navsevniki profilu FB
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazkac. 10. Které radio (radia) ngstji poslouchéate?
Rubi, vitava, Beat, ostatni fesd 5 l
Radiozurnal — 1
CR1 1
Hellax Jd 3
Frekvence 1 ﬁ—,_rl 23
Cas rock h—,—{_n 24
Cas * ‘7 ‘
Impuls ) - ‘ " d 34
Kiss g% 30
Evropa2 - ‘ " ‘ I‘ 52
Orion . . . . . pd 64
0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 4 — Nejposlouchafsi radia
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejposloucha&Sim radiem je dle respondériradio Orion, které je medialnim partnerem
klubu, to uvedlo celych 31,5 % dotazovanych. Druhyejposloucha®Sim radiem bylo
uvedeno Evropa 2, poté Impuls a Radio Kiss. Radior(poslouchaji fevazrie zanestna-

ni respondenti a studenti.

Otazka¢. 11 — Které noviny néasgji ctete?

Aha 1 1

Lidovénoviny k& 4
Pravo 18

MF Dnes d 30
Sport

Blesk

Denik

Zadné

[
|
i I !
[
'

0 10 20 30 40 50 60

N4

Graf 5 — NejtergjSi noviny
Zdroj: Vlastni zpracovani
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VySe znazorény graf uvadi, Ze z oslovenych respondemgj\wtsi paet 52 — tedy 25,6 %
lidi tiStéené noviny vibec néte. Mezi nejtergjSi noviny pati Denik, a ve stejném pu
Blesk a Sport. Denik je medialnim partnerem klubu.

DalSi graf zobrazuje skladbu respondepbdle ¥ku, ktai radio Orion poslouchaji. Radio

zahrnuje posluchi® (respondenty) od mé&émez 18 let az po 59 let. NejminsjSi skupinu

zaujimaji lidé ve ¥ku 18-29 let.

50-59 let |
40-49let | ,

30-39 let —
18-29 et [ ———
L

méneé nez 18 let

0 5 10 15 20 25 30

Graf 6 — Respondenti poslouchajici radio Orion

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pri otazcecislo 12. bylo cilem zjistit, jaky maji respondeptistoj k prodeji bulletiti. U
kazdé z odpasdi m¢l respondent prostor se vyjdtd z jakého dvodu bulletin kupujeii

nekupuje.

Pri odpowdich ,ano kupuji“ bylo nejasgjSi vyjadeeni, Ze jej kupuji, protoZze ho sbiraji,
dale protoZe jsou vém zajimavé informace, ahjt plakat nebo podpisovou kartu, ktera je
jeho sodasti, gipadreé protoZze chiji sou€zit s bulletinem v festavkovém programu o

hodnotné ceny.

Respondenti, kté uvedli, Ze jej nekupuji, coz bylo 19,21 %, uvedie jej nekupuji
z €chto divoda: vSe najdu na internetu, nepeltuji kupovat ti&ny Bulletin, nepatebu;i

jej, nemam o & zajem, je tam hodnreklam, je to pezitek, je drahy.
13. Otazka — Kde jste v letoSni sezaaregistroval/a pozvanku na dalSi domaci zapas?

Tato pro sestaveni komunikdho mixu dilezita otdzka dopadla po vyhodnoceni tak, jak

vyobrazuje nasledny graf.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikacf 79

=< }:]

TV Polar |jesssd |18
Reklamnibannery na... s——— 31
—— 33

Denni tisk

Na socidlnich sitich 61

Nawebu klubu == 88

Graf 7 — Registrace pozvanky na hokej HCVS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni viditelnosti nastioMK klubu ukazuje, Ze nejvice respondenaregistrova-

lo pozvanku, tedy reklamu s upoutavkou na dalSi &tbnzdpas na webovych strankach
klubu, a to 43,35 % respondéntined po tom nasleduje Radio Orion, socialrd, sigjpo-
detnsji zastoupeny Facebook a hned na to billboardyEZ Arény a denni tisk. Nejmén
lidi zaregistrovalo reklamu v restauracich KFC, sedalo pedvidat, vzhledem k tomu, Ze
do restaurace nechodi vSichni névaici hokeje. Pozitivni je, Ze lidé si vSimli takekla-
my v Multikin¢ Cinestar a rdi Stésti na webové bannery na strankach www.hokej.cz,
www.nhl.cz. DalSim pozitivnim vysledkem vyzkumu zgsteni, Zze 15 lidi uvedlo, Ze si
vSimlo upoutavek na obrazovkackhiem gestavek na domacich zapasech. Zdeiblp
responderit mohlo byt vysSi, ale vzhledem k tomu, Ze nebytderastroj jmenovit uve-
den ve vytu moznosti u odpadi, nejspis si &Sina lidi na tento nastroj pouze nevzpo-

mregla.

Réadio Orion posloucha 64 respondeptavidelrg. Polovina z nich zaregistrovala v tomto
radiu spoty HCVS. Druhé polovina je zaregistrovalgi tom pravidelg Orion neposlou-
cha.

Otazkac. 14 - Ovlivni Vas tktera reklama klubu, k tomu, abyste s&@l/a podivat na
domaci zapas?

Na tuto pro marketing klubuiteZitou otdzku respondenti odpmkli nasledovi: 46,8 %
oslovenych lidi by se reklamou nechalo ovlivnitaazapas by diky nit$li. 31,03 % lidi
bylo na vazkach a 22,17 % lidi uvedlo, Ze by jdaela utité¢ negeswdcila.
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M Urcité Ano
M Spise Ano

i Spise Ne

31,03%

M Urcité Ne

Graf 8 — Ovliveni reklamou klubu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Urcité¢ ano a spiSe ano uvedli lidéepazre stedoSkolského vadéni ve ¥ku od 18 do 39
let. U €chto pozitivnich odpasdi zastupuje také par lidékovou skupinu od 40 do 59 let.

Urcité by se reklamou nenechali ovlivnit respondenticigl nejp@etngjSi skupinu tvaili
muzi od 30-39 let, stdoskolsky a vysokoskolsky vddni.

Uspokaoijivé je, Ze polovinu respondénktei chodi na hokej parkrat dodsice, peswdci
0 navstve reklama. Reklama také&gswdéi 1/3 navatvnika, ktefi chodi parkrat za sezo-
nu a 1/3 navévnika, ktei prisli vyjimeené. Zde je potencial toho, Ze klub ma Santii p

cileni na véejnost dostat na hok&gstji tyto obcasné navstniky.

Otazkac. 15 - Ohodntte jednotlivé aktivity klubu: Rrad’te ke kazdé aktivitjednu znam-

ku jako ve Skole (1= vybotn 5=Spatsl). Aktivitu, kterou \iibec neznate, oz "nulou”.

Soutasti hodnoticich odpedi byly autogramiady hid, charitativni akce klubu, spdieé
akce hréa s fanousky, obsah webovych stranek klubu, obsefilppma FB, nabidka re-
klamnich gedn®ta klubu ve fanshopu,ipstavkovy program na domacich zapasech, na-

bidka okterstveni na zapasech.
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Graf 9 — Ohodnoceni nastibMK klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe zobrazujici graf vyhodnocené otazkyl5 uvadi, Zze nejmérspokojeni navstnici
vitkovického hokeje jsou s nabidkoucebstveni na domécich zapasech. Tento vysledek
Ize potvrdit poznatkem z hokeje, kdy si fanouSdiey® a na internetu &ktuji na olser-
stveni, cenu a kvalitu jidla na hokeji. Druhou rigghhodnocenou aktivitou klubu je na-
bidka reklamnich igdmeta klubu. Na fetim actvrtém mist se umistily eventy klubu —
autogramiady hi&i a pestavkovy program. O¢no lepSi znamku si ziskaly spéte akce
hr&t s fanousky. Fekvapiv dobrou znamku si ziskaly charitativni akce, kteréc ko-
munikovany nejsou a maji v ramci PR klubu své nezeXejlépe hodnoceny byly interne-
tové nastroje, kterym se klub dostait&a aktivre vénuje - obsah webovych stranek a pro-
filu na FB.

Otazka¢. 16 — Uvitali byste, kdyby Vam klub zasilal infaaioe o0 zapasech a jebasech

zatatka na VasSi e-mailovou adresu?

Prekvapivé nedopadlo vyhodnoceni této otazky jednémdajak ukazuje graf vifloze

P XIV. Vice neZ polovina respondénby uvitala pravidelné informace na svém mailu.
OvSem naopak az 31 % vaha, zda bylahtyuzit této bezplatné sluzby klubu. A dokonce
celych 15 % by toto v Zadnéntipact neuvitalo.

Skupinu respondennt kteri odpovdéli, Ze by neuvitali, kdyby jim klub zasilal pravideu
mailovou informativni zpravu, zastupuji respondessech ¥kovych kategorii. B tom je
piekvapujici, Ze tento nazor zastavagyazi lidé chodici pravidekha vlastnici perma-
nentni vstupenku. Roha P XIV)
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12 SWOT ANALYZA

Jako krok strategického planovani MK klubu je &mii prace provedena SWOT analyza,
se zanmirenim na sportovni klub HCVS jako celek. Po analymegketingového komuni-
ka¢niho mixu klubu je vhodné pro Uplnost provést analynarketingového prastdi,

v kterém hokejovy klub HCVS{gobi. Realizace SWOT analyzy klubu je realizovaaa n
zaklad osobnich zkuSenosti, rozhowos pracovniky klubu, na zaklagozorovani, na

zaklad realizované analyzy klubu a na zakladonitoringu ekonomickych situaci.
SWOT analyza klubu HC VITKOVICE STEEL je provederetrech fazich:

- identifikace a hodnoceni silnych a slabych strédireky,

- identifikace a hodnocentiitezitosti a hrozeb z ¥siho prostedi,

- tvorba matice SWOT klubu
Vysledna matice SWOT klubu HCVS je znazara nize v tabulce. Naslegje provedeno
zdavodreni a komenték jednotlivym faktoim. SWOT analyza se e v pibéhu roku
menit v zavislosti kupikladu na nefedvidatelnych udalosteai ekonomickych situacich.

Na veSkeré zgny je nutné flexibil& reagovat, analyzovat a vyhodnotit.

Tab. 2. SWOT Analyza klubu HCVS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné strénky - S Slabé stranky - W
Dobré jméno klubu Klub nema vlastni budovu, je pouze v prondjmu
Generalni sponzor (silné finam zazemi pro klub) Smlouva s generalnim partngegnma rok
Dlouholety silny a kvalitni tym v nejvy33i hokepusgZi v CR | Malo velkych sponzdr
Dobré umisini zazemi klubu €EZ Arérg Klub se musi paizovat program@EZ Arény
Dobréa dostupnost d6EZ Arény (MHD, auto) Spatné chovarikterych fanousk
Kvalitné zpracované oficidlni internetové stranky Miniméaahaeni klubu naCEZ Aréns
Dobra komunikace s fanousky &MNeré zastaralé riaeni haly
Klub si vychovéava vlastni héé Spatna logistika dopravy z parkowist
Kvalitni fanouskovska zakladna Spatnéa ¥nfikomunikace
Veérni fanousSci vytvieji vybornou atmosféru Nezastupitelnost lidi, latya

Kvalita mladeze ve vSech Urovnich
Podpora nista Ostravy

Prilezitosti - O Hrozby - T

Rostouci popularita hokeje Odliv sponior

Planovana rekonstruk€EZ Arény — nové technologie

Rostouci role tohoto sportu ve spmiesti Existetini problémy generalniho partnera klubu

ZlepSeni ekonomické situacedR ZvySeni zajmu o jiny sport - florbal, fotbal, efial

Dlouhodobé Spatné vysledky konkutafho fotbalového Pokles zajm déti o sportovni aktivity vetrg hokeje vlivem moder-
ostravského velikana - Banik nich technologii

NavySeni volnéhdasu zajemic o hokejovy sport Mnoho konkuré&nich voln@asovych aktivit ve st

Pozitivni zajem médii, ¥ejnosti o éni Narist nezamsstnanosti v regionu
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12.1Rozbor SWOT analyzy

Vitkovicky hokejovy klub by nil stawt na svych silnych strankach, které v ramci spertov

niho odwtvi predstavuji konkureimi vyhodu.
Silné stranky:

Za hlavni konkuretni vyhody hokejového klubu Ize povazovat pozitivmiage, dobré
jméno klubu, dobrou dostupnost pro névaiky hokeje a vychova vlastni mladeze. Vyho-
dou je také znma finarkni podpora generalniho partnera klubu. Vitkovickémuejove-

mu klubu se di jiz |éta udrZovat pozitivni image svého jménaksveasinnosti.

DalSi silnou strankou je také dlouholetd tradicioxiického hokeje se stéle vybornymi
vysledky v nejvysSi hokejové s@it. Mezi body silné stranky je petba také uveést strate-
gické misto klubu, které se nachazi v jediésti Ostravy s vybornou dostupnosti MHD, a
to tramvaji i autobus Pro automobily jsou hned vedle sidla klubu vgikéovaci plochy

s pongrné dostaténou kapacitou parkovacich mist. S vySe jmenovarfaktiory souvisi
také vysoka kvalita A-muZstva, se Zmymi jmény nejenonteské extraligy, ale také
NHL.

Slabé stranky:

V souwasné dob je dilezitym bodem slabych strdnek pré&tdinu kluhi véetre vitkovicke-
ho ekonomicka situace, ktera je slozita pro ziskdwévych sponzdarpro klub. BohuZzel
ani usgsné sezony klubm dnes nezati priliv novych sponzar ¢i vySSi ¢astky na
smlouvach stavajicich spongoiPro sponzoring je vtomhle ohledu pong t¢Zka doba.
(Senk, 2013)

Ac¢ v silnych strankach byl uvedeny generalni parkhgou a jeho dlezita finargni podpo-
ra klubu, v slabych strankach je jaiia uvést, Zze smlouvy se podepisuji ze sezony-na se
zonu, tudiz nikdy si vedeni klubu néae byt jisto podporou silného generéalniho sponzora
i v nadchazejici sezénV sowasné situaci ma Evraz Vitkovice Steel problémy\sens

n¢kterymi provozy a potazmo se svou existenci. (Kagoua,2013)

Za slabou stranku klubu Ize povaZovat také Spatii#ny komunikace zagstnand, také
sidlo klubu, ktery nesidli ve své vlastni budoale pouze v pronajmu dstské halyCEZ
Arény. Diky tomu se klub musi ptidovat programu arény, nema naj&ich ani vnitnich
gastech haly sva loga jméno klubu. B mijeni CEZ Arény nelze poznat, Ze tahle hala je

sidlem tolik znamého a &§ného dastnika nejvyssi hokejové seie vCR. CEZ Aréna
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disponuje porérné zastaralym zdzenim rezie adkterych dalSicktasti haly, diky kterym
jsou omezené moznosti efékd poteb klubu pi domacich zapasech.

Piilezitosti

Mezi hlavni gileZitosti klubu |ze ozn#t prevazré zlepseni ekonomické situace’R po
nedavné hospodeké krizi. Diky tomu by klub mohl @p ziskat nové sponzoryfipadré
vySSi finargni podpory od svych stavajicich. Obyvatelé by mahlit pomalu vice utracet
a stanou se tak vice katggchopnymi. Své finami prostedky by mohli vice utracet mimo
jiné také za volngasoveé aktivity — hokejové zapasy (vstupenky na @paoz by nilo za

nasledek zvySeni trzeb za vstupné. (In¢estiveb, 2013)
Hrozby

NejvétSi hrozbou je pro klub bezesporu mozny kraciprodej spolénosti EVS, ktery by
mél za nasledek odstoupeni generalniho partner&awdkeho hokeje. Jako dalSi hrozbou
Ize vnimat potazmo isledek mozného z#ani zavod spol€nosti Evraz, jeho dalSiho
propou&ni zangstnand v regionu. Jiz tak 1ze Moravskoslezsky kraj vnifa&b relativré
chudy kraj s vysokou nezastnanosti, ktera v lednu 2014 vySplhala v Ostraa vice nez
jedenacti procentni podil nezastnanych na peet obyvatel. Tim se Ostravsko dostalo na

mapé nezandstnanosti déervenych poliek. (Spakova, 2013)

Velmi silnou hrozbou, s kterou je mozno pracoveayjchmurné vyhlidkyeského hokeje.
Souwasné dti a mladez nema zajem o sporty, jsou liné a ngjraddi doma u pitace.

S takovym vyvojem mladeZze nebudou w@ské kluby a reprezentace odkud brat hokejove
talenty. Cti nemaji zajem ani o pasivni sledovani sportu.alrs& to také hokeje, na ktery
déti a mladez moc nechodi. Kluby si takko vychovavaji své budouci fanousky, pravi-
delné divaky, ktd jim v pristich letech finesou zisky ze vstupného. (Verner, 2012)

Ve SWOT matici byly zhodnoceny silné a slabé styanka druhé stran prilezitosti
a hrozby hokejového klubu. Pro existenci klubu skaii potencialnich sponzoa na-
vsttvniki zapas lze bréat silné stranky jako pozitivum. Yipact slabych stranek by &h
klub uvaZzovat o &kterych napravach badtasti SWOT matice. Klub by &hvyuzit moz-

nych gilezitosti, které mohou postaveni klubu a jehowétié@m pomaoci.

Na druhé strahpostaveni a existenci klubutge ohrozit pedevsim ekonomicka situace,
VYVOj zajmi déti, a nezaréstnanost v regionu.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka €. 1: Kolik procent respondetitpodniti k nav&vé domaciho zapasu

n¢ktery z nastraj marketingovych komunikaci klubu?

Na zéklad vysledki realizovaného dotaznikového vyzkumu, ktery phdma reprezenta-
tivnim vzorku navavniki doméaciho hokejového utkani, bylo zi$b, ze 46,8 % respon-
denti reklama klubu, k tomu abyigli na domaci zapas, nepodniti. Tudiz lidi, ktariy

na zaklad reklamy fislo na nahod&vybrany domaci zapas je néémeZ polovina z oslo-

venych respondeint

Vyzkumna podotazka: Které ti nejcastjSi marketingové nastroje respondenti v s€zon
2013/2014 zaregistrovali?

Respondenti, tedy na¥shici domacich hokejovych zagagaregistrovali v hokejové se-
zore 2013/2014 nepstji tyto tii nastroje: Na prvnim mistweboveé stranky klubu, na

druhém mist sociélni s a na tetim mist billboardy.

Vyzkumna otazka €. 2: Jsou internetové nastroje &&$€jSim zdrojem informaci na-

vStevnika hokejovych zapasHCVS a pro kolik procent oslovenych respond@nt

Z oslovenych 203 respondéntuvedlo 166 z nich, Ze vyuZziva jeden z internetbvya-
stroji klubu ke své informovanosti. Uvedené zde bylynmé¢ové stranky klubu, profil na
socialnich sitich — Facebook, Twitter, Google+. yf edocentuald to je necelych 82 %
oslovenych navsvnika vitkovického hokeje, pro které je jeden z inteowgth nastraj

Klubu informa&nim zdrojem.

Vyzkumna otéazka ¢. 3: Kdo je cilovou skupinou hokejového klubu HC VITKOME
STEEL?

Na zaklad realizovaného vyzkumu a ankety na pokladnach by&teno, Ze cilova skupi-
na hokejového klubu HCVS zahrnuje vSechikowé skupiny, Zeny i muze. NejgetrejSi
skupinou jsou muzi gtdniho ¥ku mezi 30-39. Pomné stejnou skupinu zaujimaji muzi
ve wku od 19-29 let a muzi od 40-49 let. Na zakladaje smrovacihocisla bylo zjis¢-

no, Ze nejpetngjSi skupina cilové skupiny pochaziipo z rekteré zc¢asti Ostravy. Ve
vysledku identifikace cilové skupiny IZ&t, Ze cilova skupina hokejového klubu HCVS je
Siroka véejnost, lidé obou pohlavi, vSeckkovych kategorii — od mladych teenaygies

stredni ¥k az po seniory.
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14 NAVRH KOMUNIKA CNiHO MIXU PRO HOKEJOVY KLUB -
HC VITKOVICE STEEL A SEZONU 2014/2015

Sowasna marketingovéa strategie klubu HC VITKOVICE STHE pomrné na vysoké
arovni. Oproti kkterym klubim ELH ma své rezervy, které plynou z omezenéhoatiap
klubu a geografické polohy #sta. V kazdém gst jsou fanousci hokeje jiné charakteris-
tické povahy. Kupikladu v Praze je niZ8i nezé&stnanost, lidé maji vysSi platy a tak si
mohou dovolit vice investovat do volfasovych aktivit. Oproti Ostrakuprikladu v Brré
jsou lidé ochotni dat za permanentni vstupenku dtakice nez v Ostr&va @i takove
cert klub HC Kometa Brno prodéa vice permanentnich \esteg nez HC VITKOVICE
STEEL.

Na zaklad predeslé analyzy marketingovych komunikaci klubujed®ho provedeného
vyzkumu postaj zakazniki (navstévnika domacich hokejovych zapgsa SWOT analyzy

je sowasti diplomové prace projektovast, kterd obsahuje navrh vhodné, efektivni mar-
ketingové komunikace pro klub HC VITKOVICE STEELopnadchazejici hokejovou se-
zonu 2014/2015.

Lldealni“ komunika&ni mix snad ani navrhnout nelze, jelikoZ iedty zakaznik se konti-

nualre meni, tak jako se ®ni prostedi okolo nich.

Na zaklad podkladi ziskané v praktickéasti prace dopotwji ponechat satasny komu-
nikacni mix klubu a prosednictvim projektov&asti budou navrzeny Upravy s@asného
komunika&niho mixu a k tomu navrh novych privkmixu, tak aby reflektoval s cilovou

skupinou a dosahl stanovenychicil

14.1 Cile komunikaéniho mixu nadchazejici sezony

Dil¢i cile komunik&niho mixu projektu:

v' UdrZet stavajici navdiniky hokeje, upesovat s nimi vztahy.
Zvysit powdomi a image zrtky HC VITKOVICE STEEL.
Zintenzivnit nav&ivy téch, kte&i chodi na hokej sporadicky.
Zvysit prodej permanentnich vstupenek.

Dostat na domaci zapasy vice difrak

ASERNEE NER NN

S primarnim cilem je spjaty dilcil, a to ziskat si divaky do podoby fa-
nouski, ktefi budou mit s klubem uZsi vztah nez pouze mistedi$ti.

Cilem je zvysit pijmy ze sowtZe, tedy z prodeje vstupenek a permanentnich usékpe
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14.2 Cilova skupina

Dle realizovaného vyzkumu a ankety na pokladnadb pjsteno, Ze cilovou skupinu klu-
bu tvai lidé vSech ¥kovych kategorii, od teenagepies lidi stedniho ¥ku po ty nejstar-
Si. Nejpa@etrgjSi skupinou jsou lidé od 19-39 let. Cilovou skupimastupuji pevazr
muzi.

Dle geografického hlediska jsou cilovou skupinalkaiickeého hokeje f@vazig lidé Zijici
pobliz CEZ Arény a poté velkou skupinu zastupuji také obsgiéantsta Ostravy a obyva-
telé z gilehlych obci.

14.3Navrhované aktivity pro dosaZzeni stanovenych dil

Sportovni, hokejovy klub HC VITKOVICE STEEL méa d@bzpracovany komunikai
mix v ohledu, Ze obsahuje Siroké spektrum zaklddaidilezitych nastraj, jako je inzer-
ce v regionalnim tisku, spoty v regionalni telev20OH, spoty v rozhlase, klub také neza-

pomina na fanousky a realizaci event

Dulezité je, aby rél klub komplexni komunikéni strategii, kterd zahrne vSechny marke-
tingové aktivity z dvodu synergického efektu, a to pracoval s tzv.grdeanou marketin-

govou komunikaci, kterou klub v tuto chvili dispgau

Realizovany vyzkum ukéazal, Zze 76 % dotazovanyanysli, Ze se klub prezentuje dosta-
tecné nebo spiSe dost&m®. Tento ukazatel nagtije, Ze je pro navdiniky hokeje klub

prostednictvim reklamy dostate¢ vidét.

Slabinu Ize zpozorovat v hlubSi komunikaci se ,zdkky" klubu. Pro HCVS je @leZité si
ziskavat noveé fanousky, alé pom upewiovat vztahy sdmi stavajicimi. Ve sportu je pod-
statné pracovat s asociacemi, s emocemi, kié@apasech doprovazeji jak bedtak spo-
le¢né divaky v hledisti. Navswnici hokejovych utkani musi mit pocit Sestéhocaraa
ledu, musi vnimat spojitost své osobnosti s klubsepouhé straven# hodiny v hledisti,

pobavit se a jit doiha @isti tyden jit misto hokejeigba do kina nebo na fotbal.

Proto je mimo klasické nastroje marketingovych kaikaci nutno vyuZzivat osolsjBi

zpisob komunikace, vice vtahnout ,,zdkaznika" dedvytvarit vztah fanouska a klubu.
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Skoleni hrét v komunikaci s médii a fanousky

Na zaklad monitoringu komunikace fanou§ka FB profilu klubu a na chatu webovych
stranek klubu bylo zjigho, Ze spoustagymych fanousk ma pocit z hr& A tymu, Ze jsou

to celebrity, které nemaji o fanousky zajem. Pouléam zjifovani skuténosti, pr@

k ttmto domrnkam dochazi, bylo zji&ho, Ze spousta hté A tyma neni namyslenych

s nezajmem o fanousky, ale Ze to jsou pouze stydlici, ktgi se ostychaji bavit
s fanousky a ani s médii komunikovat neumi. V zaiirge normalnim jevem, Ze hifidA
muzstva pravidek podstupuji rozhovory sifznivci hokeje a s médii. U nas se tomu tak
déje sporadicky. Protoijkladam v tomto ohledu velkyidaz na pravidelna Skoleni hoke-
jistd na téma komunikace s médii a s fanousky. Timtanido budoucna pozitivni obrat

ve vnimani vitkovickych hokejovych osobnosti farkgu& griznivci hokeje.

Tento krok neni fmo nastrojem MK klubu, ale je jejimikzitym prvkem podécujici
pozitivni vnimani klubu, zvySeni kvality komunikakkibu s médii a s fanousky, ke zvy-

Seni efektivity everit, jejichZ sodésti hréi jsou.

14.3.1 Komunikace klubu

Jak jiz bylo vySe zmiimo, produkt sportovniho klubu je zmg odliSny od produkt a slu-
Zeb obchodniho charakteru. Ve sportu jge#ité fanouska s hokejovym klubem, sdird

vice spojit a vytviit pozitivni asociace a z hokejedlat srdcovou zalezZitost.

V dosavadni komunikaci klubu chybi jakysi jednosiggan, ktery by klub charakterizo-
val. Mimo reklamni radiové spoty chybi také osobstup hr&i do komunikace klubu se
.Zzakaznikem®. Chybi jakési pouto mezi vitkovickywsobnostmi a wejnosti, fanousky,

priznivci, ktefi na hokej chodi prékvuli svym hokejovym idaim a hokeji samotnému.

Proto bych doposila pro @isti hokejovou sezonu rozjet upravenou formu koikece se
.Zakazniky“. A to vice zapojit do komunikace ptdhokejisty A tymu, jenom ti jsou

schopni véejnost zaujmout a vtahnout je dgjela viru hokeje.

Slogan Kklubu

Ostravsky vitkovicky hokejovy Klub je jizeékolik let spojen s generalnim partnerem klubu
Evraz Vitkovice Steel, diky kterémuqvzal klub do svého nazvu také koncovku partnera
~Steel”. EVZ je silnym oceliskym gigantem fungujici na Ostravsku jiZ mnoho Tet, ze
EVZ vyrabi plechy a pracuje s oceli, ktera je stéymda jako hokejovy sport, nabizi se zde
spole&né charakteristické prvky v nadsazce, které Iz&falo sloganu klubu.
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Klub dle analyzy marketingovych nastidiomunikuje jednot& vzdy jednotnou grafikou
dané hokejové sezony. Klub vyuzZiva v ramsiterych nastraj jména svych hi& a jejich
osobnost, hlas apod. OvSem klubu chyyjaky jednotny slogan, ktery by klub charakteri-
zoval a identifikoval. Sport je oproti obchodninogukiim ¢i sluzbam specificky a jiny,
ale tohle tady plati také. Ve chvili, kdy klub buahét jeden Gderny slogan, ktery kdyz si
lidé naposlouchaji aékde jej poté uslySi, okamzisi vybavi ostravsky hokejovy extrali-
govy klub - HC VITKOVICE STEEL.

Slogan pro komunikaci navrhuji v této podob
,Ocelové nésto, ocelové srdce, HC VITKOVICE STEEL!"

Takovyto komunikani prvek vSech marketingovych komunikéch nastraj klubu cha-
rakterizuje vitkovicky klub, také ve spojeni s jatiouholetym sponzorem, a jasmiderr
klub identifikuje.

Navrh scéné& na promo video klubu

V hokejovych klubech v zanip ale ne jen tam, je paimé ¢asté a jiz standardni, Ze kluby
maji na kazdou hokejovou sezonu sva promo videsfpdnictvim kterych se fanouk
priblizuji mimo vystroj a ledovou plochu. Prezentsg jako celebrity, jako lidé, ukazuji

zakulisi hokeje.

Pro nadchéazejici hokejovou sezonu bych klubu nawiduchu a pojeti sloganu néito
spot v aknim, dynamickém stylu, s ukazkami ze zakulisi,aers hréa, z tréninki, apod.
Cely spot by byl spojen sdstem Ostravou, v kterém klub sidli a které se gpatorok
2014 ,Méstem sportu®.

Presny névrh spotu:

Spot by byl doprovazen hudbou kapely Kabat — Dodlole nebo speciétnpro tento klip
nazpivanou original pistkou od rEkterého ostravského &yéka, jako je kupikladu Mar-
tin Chodur.

Uvod spotu by se odehral v Ostravskych hornickyolech, kde by se z podzemi vyitio
hr&i A tymu, po pas s nahymély, umazani od uhli, zpoceni, s hornickymcimém,
s ochrannymi helmami na hlavach. Vyfarali by narpbys textem pistky ,,Dole v dole®

~Pripravit, pozor, jedem, doutndky zapalit....raz, dvia,zabereme hej hou*.
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Poté by se heé v nékolika sekvencich spotu objevili ngkolika mistech v Ostray kde

by trénovali v rdmci letnifpravy. Napiklad na Stodolni ulici byigskakovali pekazky,

na nangsti u Noveé radnice byebali s gumou, na hradbach Slezskoostravského Hrgdu
delali kliky, apod. Poté by se z&ty klipu presunuly do Satny h&¢é, kde by se fipravovali
tvrdé, s drsnymi vyrazy v ohlgjich na zapas. Aki kamera v pohybu by zabirala é&eé

v fadk prochazejici chodbou Saten na ledovou plochu,lkdse stetli se svymi souge
Hala by byla prazdna, bez divigihr&i by se na sebe koukali s nechapavymi vyrazy. Na-
jednou by se hledistzaplnila divaky, hr& by zaali proti sol& hrat akné, dynamicky

a [i tom fair play, az by nakonec klipu kapitan vitkekého tymuiekl do kamery ,ma to
cenu fandit!*

Nakonec by se v grafice evokujici ocel objevil wado plechu vypaleny slogan ,Ocelo-
vé misto, ocelové srdce, HC VITKOVICE STEEL".

Tento klip by byl primarnim pozvankovym promo vide&lubu na webovych strankach
klubu, na profilu socialnich siti FB, Twitter, GdedPlus, na youtube.com, na platnech
Multikina Cinestar, na obrazovkach v restauraci¢fCKna televizi Polar. Ze zatku by
bylo dobré klip také umistit na obrazovkK¥Z Arény a z#adit jej pred Gvodni showied
zaatkem kazdého zapasu.

Komunikovany slogan by Sel synergicky s ostatnimarkatingovymi komunikénimi na-

stroji klubu.

Grafika komuniké&nich néstraj

Grafika komunikanich nastraj klubu by vyuZivala jednotny slogan a grafiku eviddiu
tvrdost ocele a pohled na hejznangjSi hr&e A tymu, ktéi stoji v pozicich tvrdych nép
stupnych, umazanych, zpocenych bojouniKazdy z nich, ma na¢kterém zéasti svého

téla vypéalené logo nebo jméno klubu HCVS.

Hymna klubu

Vitkovicky klub jiz 1éta disponuje svou hymnou. @v8 jinou Urové a srdeéni zalezitost
spojenou s fanousky by hymna ziskala, kdyby by&zpivana hr& a fanousky spolae¢,
kuptikladu za doprovodudhkteré gvecké h¥zdy pochéazejici z Ostravy nebo Moravsko-
slezského kraje. Tak jako je tomu Kiktadu u pisa Fotbal - Banik od Jaromira Nohavici.
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Hymnu vitkovického klubu by mohl nazpivat Kigadu Martin Chodur, jehoz refrén by

doprovazeli zastupci fanclubu a &ird tymu nebo by byli slySet jen lehce v pozadi.

Identifikace fanousk HCVS

V prodeji merchandisingu klubu nefiguruji krénmalych dres s grisavkou na skla aut
zadna levnjSi a i tom efektivni forma identifikace fanouska cestach. Na zakladéto
skutetnosti bych klubu HC VITKOVICE STEEL dopotila vyrobit jednotné identifikéni
samolepky se sloganem klubdigadré pouze s ndzvem a logem klubu. Cilem této aktivi-
ty je dostat samolepky mezi fanousky vitkovickérdtka a podnitit tak fznivce klubu

k ozn&eni sveho automobilu, motorky, kola, voziku touderitifikatni klubovou samo-
lepkou HCVS. Stejtjak se dnes na cestach formou samolepky idenjiifdgiklisté, mo-
torkai, ryb&i, golfisté a jini @iznivci volnaiasovych aktivit, byli by tak na cestach &tid
také fanousSci vitkovického hokeje. Vysledkem jegatbmy pocit, Ze je dan§lovék sou-
casti rgjaké skupiny majici stejny nazor, stejnou zaliba.dMuhou stranu by se logo klubu
dostavalo vice do pédomi i €m lidem, ktéi hokeji bul’ neholduji, nebo se kmu rgja-

kym zpisobem nedostali.

Navrh samolepky vyobrazuje niZze uvedeny obrazek.

Obr. 19. Navrh samolepky na automobily

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.3.2 Oznadeni sidla klubu

Dle realizované SWOT analyzy bylo z{igb, Ze slabou strankou klubu je jeho Spatné
oznaeni v mist sidla. V podstat kolem jedoucii kolem jdouci¢loveék, ktery nevi, Zze
zde tak znamy extraligovy klub sidli,spgzdem kolem haly to ani nezjisti. Kole@EZ
Arény se da projet MHD i autem ze vSech jejichrstini z jedné strany neni hala ozna-

¢ena logenti pouze ndzvem klubu.
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Proto bych klubu dopotila projednat s majitelef@EZ Arény moznost umisti loga klu-

bu na gkterou z¢asti haly. Také bych vyuZzila moZnost umistit begfealni blizkosti haly
ukazatelé, které by kolem jdouci a kolem jedoudzapnili na to, Ze zde je ,,uzemi klubu
HC VITKOVICE STEEL“. Texto¥ néco s nadsdzkou ve smyslu: ,Toto je tzemi HC
VITKOVICE STEEL, nejsi-li fiznivcem naseho klubu, je zde pro tebe nebarge

Cilem je upozornit na existenci a sidlo klubudippmenout veejnosti, kde sidli klub
a vtipnym zgisobem komunikovat stznivci hokeje, & jiz domaciho celk&i fanouska

n¢kterého zettnacti extraligovych sougé.
14.3.3 OOH

Realizovany vyzkum a analyza MK klubu ukézala, @aexgné dost lidi chodici na hokej
ziskava své informace o terminech &ateich hokejovych zapas nastraj OOH a to

Z billboardi. Bohuzel na Skodu cel&ai je to, Ze klub vlastni v celénietim nej&tSim
meésté v republice, pouze @vbillboardové plochy, a to ébdvé se nachazeji na plochach
CEZ Arény. Vzhledem k tomu, Ze tyto billboardy js@dinym nastrojem venkovni rekla-

my, neni usgsny extraligovy klub se svym zémym jménem ve &t vibec vidt.

Diky tomu, Ze spousta lidi v dotazniku uvedla¢ema z &chto ploch, které jsou pravidel-
n¢ aktualizované, informace o zapasech, bylo by dpbtét billboardovych ploch ve &s-
té¢ navysSit. Cenova kalkulace za pravidelné aktuadizbg se pro klub zraé navysila,
ovSem na druhou stranu je zdedgpoklad, Ze klub bude vessg vice vidt a lidé jej do-

stanou o to vice do pégomi.

14.3.4 Tisk

Dle realizovaného vyzkumu bylo ukazano, Ze respomaejcastji ¢tou Denik a druhymi
tisttnymi novinami byl uvedeny Blesk. Klub v tuto chvitizeruje v uvedeném Deniku. Je
otazkou, zda se klub chce poijit s bulvarnim tiskBiedoporgovala bych tento typ média
pro sportovni klub vyuzivat. Ale ipact, Ze bude chtit byt klub vice \itla své fanousky
informovat, byl by Blesk v rdmci zacileni efektiumtiskovym médiem.

14.3.5 Eventy

VT

s rodgi v détstvi, nam #astaly i do starSihodku a tSiné konicka z mladi se lidé &nuji i

v dosglosti.
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Proto je pateba ziskat si své naeshiky hokeje a vychovat si z nich budouci, stak¥dx
cové fanousky jiz v &stvi. Hokejovy klub HC VITKOVICE STEEL si vychovavsvé
hr&te jiz od maléka. Sodasti aktivit hokejového klubu jefiprava déti, mladeze a dorostu.
BohuZel se mezi lidmi v posledni dobiti predsudkyo tom, jak je hokej drahym sportem,
jak je to sport pouze pro zazobané lidi a normi@imk ze socials standardnéi slabsi ro-
diny nema v této karté Sanci se dostat mezi profesionalnicara

Ne jen diky &mto mylnym domgnkam Sficich se mezi lidmi nemaji ragh zjem davat
déti na hokej. Ale také diky tomu, Ze dnesafichemaji o sporty valny zajem. Radsedi
doma u péitace a hraji hry. Diky tomu sportovni klubyighdzeji o své potencialni bu-
douci hrée, o fanousky aifznivce ne jen hokeje.

Proto je pateba klubu pivést rodée s @&tmi, ziskat si z@t jejich zdjem a dvéru k tomuto
sportu. Diky zmin¢ powdomi o hokeji, si klub ziska a vychova své budduéte ¢i dalSi
divaky do hledist. Tohle nejsou krokyinasSejici ovoce blizkym zkam, ale jsou to kro-
ky dalezité pro budoucnost hokejového klubu. Proto bgakirhovala, v rdmci této prvni
etapy, kdy si klub ziska hokejovét mladez, rodie, zrealizovat eventy zatiené gimo

na tuto cilovou skupinu.

Celad komunikace zacilen& néticSkolniho a pedskolniho ¥ku by mohla byt komuniko-

vana sloganem ,Nbto Zije hokejem!”

Hokejovy den pro &i — pro ziskani &i do naboru

Pro cilovou skupinu @i a rodta navrhuji zrealizovat hokejovy den s BiréA tymu,

s détmi a juniory hrajici ve Vitkovicich hoke;j.

Prvnim krokem bude oslovit préstinictvim plakdt mistni Skoly a Skolky. Potazmo zor-
ganizovat navsvu tchto instituci zastupcem klubu spiieé se temi-psti hr&i A tymu.
Schizky by se nili Gcastnit v nejlepSim fjppack také rodée ckti. Cilem sclizky klubu
bude gedstavit vitkovicky hokejovy klub, seznamiitds hr&i a pozvat je na&sky hoke-

jovy den na parkovistpred CEZ Arénu.
Event ffed stadionem HC VITKOVICE STEEL:

Hlavnim programem eventu budou ukazky tréfinti jako budoucich vitkovickych na-
dgji, tréninky juniofi a predstaveni hi& HC VITKOVICE STEEL. Hré&i klubu budou

spol&né s cktmi soutZit, zapoji je do aktivit, budou se s nimi bavitilegbh je aby dti
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a rodte pochopili osobnim kontaktem, Ze i hokejisté j§dé, nejsou to Zadné celebrity,
a kazdy kdo na selpracuje, ma talent a vytrvalost séza stat profesionalnim hokejistou.

Do akce je pdtba zapojit sponzory klubu, Kigposkytnou s logy svych spdéleosti spor-
tovni stanovi&t, jako jsou skakaci hrady a podobné atrakce spagjdmekejovou témati-

kou.

Cela akce bude moderovana zkusenym hokejovym faadmoderatorem klubu, ktery
bude vSechny tréninky arguvaané aktivity nav&tvnikam tlumciit a vyswtlovat zabav-
nou formou. Spolaé s moderatorem préhnou rozhovory s htda zastupci klubu, kie
by rodicam priblizili, jak funguje den Skoldka, ktery nawgtije ve Vitkovicich hokejové
tréninky. Mezi dilezité informace stlené navatvnikim budou patt terminy nabai déti
do hokejoveé Skoly, terminy trénifikzakladni informace zahrnujici take to, Ze klgbeth

zapjcuje celou vystroj vetre brusli a hokejek.

Diky této akci si klub mize gislibit ziskdni novych malychipastki mezi své hokejové
déti. V pripac, Ze se #ti v hokeji neuchyti, stane se pré tento sport minimakpeknym
konickem, hem doby stravené kolem hokeje si vybuduji vztalklkbu, a klub tak své

budouci piznivce a navsvniky hokeje.

Na akci je dlezité pozvat zastupce medialnich paninklubu, aby vSe zdokumentovali
a PR¢lanky podpdili cil této akce. Celou akci by natfita tzv. Klubova televize, ktera by
sestihané akni video s poutavou hudbou umistila na webové kyr&fubu, na profil FB

klubu, na youtube, které by mohljilpkat dalSi rodie a dti jen diky jeho zhlédnuti.

Event pro majitelé permanentnich vstupenek

Jednim s cil klubu je ziskat fanousky, udrZet si je a dat jimcip rejaké spojitosti

s klubem, nenechat jej pouze ve statusu pasivniékal Dle realizované analyzy bylo
Zjisténo, Ze ceny permanentnich vstupenek vitkovickéhbkisou v porovnani s ostatni-
mi kluby na nizké hladi) pripadré pramérné. Proto, aby se permanentnich vstupenek
prodavalo vice, nezalezi vzdy pouze naécde poteba nasadit jiné nastroje, a to kup
kladu nabidnoutétnto lidem vice nez ostatnim. A tieba pra¥ formou event, realizova-

né pouze pro&

V ramci nové strategie klubu je peba uskuténit event, ktery by majitelé permanentnich
vstupenek seznamil vice se zékulisim klubu, gihr@bidnul jim moZnost zaZit vice nez

praimérnému divakovi hokeje.
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Klub by pro majitelé permanentnich vstupenek zzeakl oteweny trénink na lef] nebo

piipravny trénink v letnich gsicich, kdy hokejovéifpravy na suchu jsou v plném proudu.

Otewveny trénink pro majitelé permanentnich vstupenek:

V jeden z termif, kdy by n€li hr&gi A tymu trénink na ledové ploSe, otely by se di-
datky také pro par vylosovanych majitgbermanentnich vstupenek. Akce a losovani by se

zWastnili pouze zajemci, kittumi bruslit a nili by o trénink s hr& skuteny zajem.

Spole&n¢ s hr&i by se tito fanousci vrhli na led a zapojili se sfwol&éného tréninku. Ne-
jednalo by se o separaci skupiny fanauakir&, ale o interakci. Trénovalo by se ve sku-
pinkach, které by byly namixované z hokejigtcka a fanousk. Po tréninku by i fa-
nousSci prostor pro nawstu zazemi A tymu, jejich Satny, a cela akce by tadhorena
piijemnym spolénym posezenim s hiia kde by se fanousci mohli s hokejisty bavit, ne-

chat si podepsat dresy, apod.

Takové to akce je pi#ba dostatané dokumentovat a komunikovat navenek. PR je v tomto
piipact velmi dilezité. OvSem co bude mittéi vahu mezi aktérythto akci a jejich

znamymi, kamarady je word of mouth, které fungujakovych pipadech vybor&

Ke spokojenosti fanousikie poteba tyto akce opakovat a seznamit a propdjanp/ce
hokeje s klubem intenzi¥¢ji. Mezi lidi se tato aktivita hodhrychle dostane a aktivnimi
akcemi tohoto typu by mimo jiné mohlo dojit ke ze§$ prodeje permanentnich vstupe-
nek. Lidé by si usdomili benefity oproti ostatnim naenikam hokeje.

Suchy testovaci trénink:

Takovéto akce lze realizovat také na suchych tesioh trénincich, které hfidA tymu
podstupuji ped kazdou hokejovou sezonou. Spgates hr&i by si fanousci mohli vyzkou-
Set, kolik udlaji diepi, kolik klikd, jak jsou na tom oproti profesionalnim sportivcse
svou kondici. Satasti akce by byla @p prohlidka zazemi &a, kde by kustod fanous-
kam ukazal, kde se brousi brusle, jak a kdeig@avuji hokejky, kde hra relaxuji, kde
a jak se hr&im wvénuje kondéni trenér apod. VSe v doprovodekterych hréa A tymu.

Opet je poteba tyto aktivity komunikovat na venek, aby se dieg@o pouze o soukromou

akci vylosovanych fanougikale aby se aktivity a snaha dostala i meey@st.

Event — tenisovy turnaj s majiteli permanentnictupsnek

Pro podporu prodeje permanentnich vstupenek, fakyjio vySe zmi#éno, je poteba po-
skytovat ¢mto fanousSkm ngjaké benefity, které budou lidi lakat si permanéngtupenku
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poridit také. Na zakladmarketingové strategie v ramci projektu pt&p sezonu navrhuji
uspdadat tenisovy turnajtyrhry, kdy se do kazdé&yihry namixuje jeden majitel perma-
nentni vstupenky, jeden kré tymu. Cilem je ot sblizit fanousky s hea

Celodenni akci je ptgba velmi dote v ramci moznosti klubu a medialnich partnko-

munikovat véejnosti.

Event pro fanousky klubu — vysSlap na Lysou Horu

Klub by mél podporovat, ne jen majitelé permanentnich vstageale vSechnyifznivce
vitkovického klubu, & jsou to olsasni nav&vnici, pravidelni fanousci nebibenoveé fanc-

lubu.

Pro vSechny tyto lidi je ptgéba zrealizovat spalay event realizovany mimo zazemi klu-
bu. Pro sblizeni fanouslks hr&i navrhuji zrealizovat spotay vyslap na Lysou Horu, kte-
ry cely A tym pravideld kazdor@n¢ podstupuje v ramci letnitfpravy. EtSina akci, které
klub doposud zrealizoval, jako spotgy vySlap na Pustevny sk&hrozdélenim hr&a

a fanousk do dvou skupin. HkA se bavili mezi sebou a fanousci také. Tohle cilem
Z zadné této akce dit¢ nebylo. Proto je péeba celou akci vice zkoordinovat a uigjutat.
Pti srazu fanouska hr&a na parkovisti je péeba ols skupiny namichat do¢kolika oddi-
la, které budou na vyslap vyslany samosta@ilem je zapojit hrig&e a fanousky do spate
né konverzace dnem vysSlapu a seznameni se navzajem. Vybornym ipdb&m
pro seznameni

a komunikaci funguje akce ve foénsoutze. Kugikladu rozdlit acastniky do skupin

a ©m dat za ukol spotmou nerou sil dopravit na vrchol hory plny pivni sud.

Opet zde je pateba natoit video upoutavku akce, pozvat na akci zastupceiinaéuveej-
nit fotografie aclanek k akci na webové stranky klubu a profily gbich siti.

Soutze pro fanousky klubu

Zapojeni fanoudk do procesu klubu je mozno také formou spet V letni pauze
s predstihem ped hokejovou sezonou by se vyhlasila &but navrh dresu A tymu na nad-
chazejici sezonu. Saitby se zviejnila na webovych strankach klubu a socialnictehsit
K dispozici by byla Sablona dresuwetné zobrazenych prostbrpro umiséni logotypm
partnefi, které nelze z#nit. V pripac, Ze by byl vybran jeden z navrtianousk: vitéz,
ziskal by zdarma sezonni permanentni vstupenkwméci zapasy a moznosttastnit se

jednoho vyjezdu s htééina venkovni zapas.
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14.3.6 Aktivity b éhem domacich hokejovych zapas

Vyzkum realizovany pro pe&gby této diplomoveé prace ukazal, Ze spousta lidiajeloma-
cich zapasech nespokojena gavbtvenim. Mistni restaurace, které maji sméudahod-
nuté prodejni mista se zastupiZ Arény, nabizeji &hem z&pasu pouze parky, pivo, ne-
alkoholické napoje, popcorn a sem tagjakou cukrovinku. Navrhovala bych prdigti
hokejovou sezonu dohodu klub€EZ Arénou o prodeji okerstveni KFC. Tato partner-
ska restaurace klubu sidli GEZ Arény necelé 2 km. Dle konzultace tohoto napsdua-
nazerem restauraci by tento krok klubu uvitali m#ies nim v ramci realizace Zzadny pro-

blém.

Jedna z otdzek dotazhilbyla zandfena na mimo ffestavkovy program dhem zapas
HCVS mé veSkerygas estavek maximathvyplnény a pro ndvévniky zapas zajimavy.
V ramci €chto aktivit by klub ndl nékterou ze sowfi udtlat zajima¥jsi formou. Vybor-
nou sowtzni aktivitou je tzv. Bumper Ball, cozZ je nova zedaro vnitni a venkovni vyu-
Ziti. Z hledis¢ se vyberou d¥ skupiny soutZicich, tak aby kazda ze dvou skupirilan
minimalré 3 ¢leny. Na boty si sodEici nazuji protiskluzové gumy a nakoleniky, naesgib
navléknou velky vzduchovy balén. Ddi$t¢ se mezi soétici vhodi jeden nafukovaci
mi¢, ktery se tymy snazi na principu fotb&ithokeje dostat do brany sodpeKdo da gdl,
vyhrava a cely tym si odnasi zajimavé ceny. Dikigracs téla velkym nafukovacim mi-

¢em, neni pro soéici hra nebezgea a k Zzadnym vaznym zrarim by dojit nendlo.

.
Y v 0

~— \Www.bumperbalfscz

Obr. 20. Bumperball
Zdroj: (Bumper Ball, © 2014)
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Narozeninova fani

Jak jiz bylo vySe uvedeno, cilem projektu je vtahtnoavsgvniky vice k srdci klubu
HCVS. Jednou z forem malého zaZitku a radostiokidry klub mohl divakm winit mi-

mo &ni hokejového zapasu a mimo hokejové aktivity jeZznust oficidli pred divaky
hokeje popéat rekterému z navsvnika hokeje k jeho narozeninam.

Forma pani by byla prosednictvim obrazovek na domacich zapasech. Zajeostajp

zaslat fotografii oslavence, text s blakémpim na emailovou adresu klubu. Zobrazeféip
na obrazovce bude podtrzeno mluvenym slovem spaakena zafidni bycinila 500 Kg.

K NAROZENINA\MgV (
KAREL RACHA

PREJi KAMARADI

Obr. 21. Narozeninové-ani

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.3.7 Online marketing

Provedeny vyzkum v praktick&sti prace prozradil, Ze vice nez ¥ respondefgkava
své informace o zapasech na webovych strankachi kN druhém mist kam lidé chodi

pro informace, se umistila socialnf slacebook.

Oba marketingové nastroje klubu byly také ohodngcgko jedny s nejlépe funguijicich,
a respondenti jsou s nimi spokojeni. Proto jefglmd tento standard udrZovat, stalé ob
meédia krmit nejaktuak)Simi informacemi, diky kterym se stavaji préizmivce hokeje
stéale nejdvéryhodrejSimi. Pro sportovni hokejovy klub Vitkovic jdil@zité si vychovavat
své budouci fanousky. FanousktarSiho wku, ktei jeS€ chodivali na Vitkovice, kdyz
hravali na Kotasu, pomalu ubyv4, je feita si ziskavat mladé acak lidi, ktefi se stanou
pro klub dlouhodobymi ,zakazniky“. Vzhledem k tonag na FB klubu chodifevaz ti

mladsi, je tento komunikai nastroj pro klub velmiiezity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikacf 100

Mobilni aplikace pro chytré telefony

Vzhledem ke skutmosti, Ze se mobilni aplikace stavaji stale obkEmi a jejich vyuziti
skyta stéle #Si moznosti, mohla by byt takovato mobilni apl&aro hokejovy klub HC
VITKOVICE STEEL dobrou volbou pro poskytovani informaci o hokejovdobu svym
ptiznivaim. Vyhodou je roviZ moznost online aktivniho zapojeni se fandudkibu kdy-
koliv a kdekoliv, tedy pokud ma datyy u sebe telefon. Mobilni aplikace dava moznost
jednoduSe vyhledat nejnggi informace, rozhovory s hifiaa trenéry, reportaze ze zapas
terminy zapas pop. zmeny v tchto terminech, tabulku extraligy, informace o jettin
vych hr&ich apod. V aplikaci je rowz mozno, p prabéhu zapasu, dohledat aktualni vy-
voj zapasu, pap odkaz na onlineipnosy. Na druhou stranu je mozno aby fanousek p
tuto aplikaci vkladal koment@, dotazy pop jiné podrity k aktivitAm a fungovani klubu.
Diky aplikace je mozno row objednat a zakoupit vstupenky na zapaspoezadavku na
misto. Sodasti aplikace by mohla ro¥h byt jednoducha hraieba stileni puku do brany,
aby poskytla i utitou zabavu pro uzivatele aplikace. NejlepSimuwinza ucité obdobi by
pak byla poskytnuta sleva na vstupenku. V aplikgcbylo rovréZz propojeni na socialni
sit typu Twitter, YouTube, Google+, apod. V aplikagi samozejmé byla zakompono-
vana reklama sponairktera by snizila naklady na aplikaci a jednodukbatrola p@tu
zobrazeni jednotlivych reklam by poskytla j@iitnou kontrolu pro jednotlivé sponzory,

kolikrat byla jejich reklama zobrazena.

V Extralize jiz rekteré kluby tuto mobilni aplikaci vyuZivaji a&im, Ze tento pomocnik
piiznivci hokeje s&asem objevi postupn v dalSich klubech.

Doma s Thincem. Skondi série
porazek?

Axtusis 2i0an Pomsecins ragan

SPARTA - TRINEC

Obr. 22. Mobilni aplikace
Zdroj: (HC Sparta, © 2014)
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14.3.8 PR

Realizovany vyzkum prace a marketingova analyzaalka Ze navstnici hokeje akce
klubu znaji, ale ne dostdt®. 20 % respondefatuvedlo, Ze neznaji autogramiady dira
34 % dotazovanych nezna charitativni akce klubd &2hezna spoteé akce s htd Tato
procentualnicisla nejsou jesttak vysoka diky tomu, Zeétsina respondefituvedla, Ze
sleduje webové stranky klubu nebo FB, kde klub gktoe komunikuje néasgji. OvSem

do médii jako je televize, tisk a rozhlas g&ina tchto akci wbec nedostane.

Klub musi vice spolupracovat se svymi medialninmtneay a vSechny akce pro fanousky,

charitativni akce a autogramiady dostat nigeymst.

V piipac, Ze o to takovéto informace nebudou mit mediaddmingi zajem, je na zvazeni

klubu, zda s takovymi médii dale spolupracovat.

Charitativni sbirka plySovych htek pro nemocnédti

Ve spolupraci s Fakultni nemocnici v Ostfase nabizi moznost zrealizovat charitativni
sbirku plySovych hrgek pro nemocnédti. Prostednictvim radia, webovych stranek klu-
bu, socialnich siti klub vyhlasi akci ,Radostaim®, kterou oznami oficialni termin zapa-
su, na ktery navdtnici hokejového utkanirmesou plySové heky, které na konci zapasu

vhodi na ledovou plochu. VSechny &kg, které se takto posbiraji, poputuji spgoke

s nav&vou hr&ua A tymu nemocnym é&em na dtska oddleni ve Fakultni nemocnici.

Cela akce bude podpna PR progednictvim medialnich partnieklubu.

14.3.9 Direct marketing

Dle analyzy marketingovych nastiioklubu byla zjis¢na slaba stranka klubu v evidenci

svych z&kaznik

Klub jiz nekolikatym rokem provozuje prodej permanentnich pehek mimo pokladny
CEZ Arény, ale fimo na ekonomickém Gseku klubu. Kazdy zajemce maeentni vstu-

penku musi osok#nprijit a kartu si na své jméno nechat dobit.

Ac zastupce klubu taktorighdzi do osobniho kontaktu se zdkaznikem, dopkhkumne-

vede Zadnou databazi majitgdermanentnich vstupenek.

Pro nadchéazejici hokejovou sezonu by bylo pro klllndoucnu uziigné, zavést databazi

svych stalych ,zakazniK. U kazdého majitelé permanentni vstupenky si ty&so de-
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mografické a geografické udaje. Klub by diky tomtddl, kdo je jeho cilova skupina

v ramci pravidelnychifiznivci, ktefi jsou jiz ve skupié ,fanousci®.

Tato evidence by probihala priEsinictvim evideénich listi, které by zajemce o perma-
nentni vstupenku osobBrvyplnil. Sowasti by byla také otazka, zda ma dalowek zajem

o pravidelné e-mailové informace klubu, o termineépad a jeho z#&atcich, o zmanach,

o aktualitach apod. Za vygini formul&e pro databazi by respondenti obdrzeli jako bonus
slevovou kartu do KFC nebo Kappyipadré o poukaz na aterstveni do KFC, neboen
jaky reklamni pedmet klubu.

V realizovaném vyzkumu by tuto sluzbu klubu uvitaiae nez polovina dotazovanych

responderit, z¢ehoZ polovina byla pr&wmajiteli permanentnich vstupenek.

14.3.10 Osobni prodej

Analyza klubu zahrnujici také osobni prodej ukazata klub prodava vstupenky jak na
pokladnachCEZ Arény, tak nabizi vstupenky préetinictvim internetu. Vifipad prodeje
vstupenek na hokejova utkani neniipbf, aby dochéazelo k prodeji v osobni férm
V tomto oboru je situace jin4, ne# prodeji obchodnich produkt Lidé vice uvitaji nestat
fronty u pokladen, ale v klidu z pohodli domovarsiupenky zakoupit. V ramci zkvalitn

ni a ulekeni situace nakupu vstupenky na hokej dofgruklubu zrealizovat mobilni
aplikaci, diky které by si fanouSek vstupenku zalppiiSla by mu na mail v telefonu,
piipadré SMS elektronicka vstupenka, a n@vstik hokeje by projel pouzergs skenovaci

zarizeni u vstupu kodem ve svém telefonu.

14.3.11 Podpora prodeje

Prodej vstupenky na hokej, neni pouze oécate o celkovém zazitku se vSim vSudy co
.Zzakaznik" za cenu vstupenky dostané. @alyze cenovych hladin vstupenek v extralize
se cena vstupenky a permanentni vstupenky hokepakdébu HCVS pohybuje v gmer-
nych vySich. Timto neni zagebi cenu vstupenky sniZzovat. Potlp@rodej Ize v tomto
piipadt kupiikladu @i nakupu (dobiti) permanentni vstupenky u staly@vsgvnika.

V piipac, Ze si zakaznik dobije klubovou kartu jieti sezonu, dostane jako bonusovy
darek za ¥rnost 5 vstupenek na vybrané domaci utkani zdanmaye rodinné ipslusni-

ky, pratelé, kolegy.

Dle analyzy bylo zjig&tno, Ze klub podporuje prodej vstupenek formou stk + jedna

zdarma pro manzelku, rodinné vstupné a podobn
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14.4Timing projektu

Pro usgch projektu MK klubu je dlezité n&asovani jednotlivycltinnosti projektu. Nize
uvedenyasovy harmonogram projektu je stanoven na obddidjbeé sezony 2014/2015,
ktera trva od z4 do krezna, pipadré dubna. Nkteré aktivity jsou pdeba komunikovat

s predstihem ped sezonou, tedy v letnichésicich —¢ervenec, srpen.

Tab. 3. Harmonogram projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slcl |-88|ls|<|5!5/5!|¢
Cinnost S8l &|&ie|g|e|2|8|s|5s
&5 @ 2| =32 |d|8|< |0
2014 2015
Zakladni potiebné nastroje pro komunikaci
Novy slogan XXX | X |[X[|X[X|[X|X |[X|X
Skoleni hréd v komunikaci s médii a fanousky X X X X
Promo video klubu (30") - vyroba
Promo video klubu (30°) - uyejnéni X[ X[ X[ X|X]|X]|X]|X|X
Nova hymna klubu - vyroba X
Samolepky na automobily (4000 ks) - vyroba X
Oznaeni sidla klubu X
OHH
Billboardy - pronajem ploch X X X X X X X X X
Mésiéni prelepy X| X[ X|X[X|[X]|X]|X
Eventy
Hokejovy den pro &i X
Event pro majitelé permanentnich vstupenek - tkégin
hr&i X X
Event pro majitelé permanentnich vstupenek - t@stio
trénink s hréi X
Event - tenisovy turnaj - h¥ax fanousci X X
Event pro fanousky klubu - vySlap na Lysou Horu X
SoutZ - navrh dresu X
Aktivity b éhem hokejovych utkani
Soug&Z - Bumperball X X| X| X| X| X| X| X
Narozeninova fani X| X| X| X| X| X| X| X
Online marketing
Mobilni aplikace pro chytré telefony X X AX X | X | X |X
Charitativni akce
Shirka plySovych hggk pro nemocnédt X X
Direct marketing
Databaze zakaznik X | X | X
Direct mailing XXX X[ X[ X[X[X[|X]|X
Zhodnoceni celého projektu X
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14.5Nakladovéa analyza projektu

Tab. 4. Rozptet projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nakladové analyze je provedena kalkulace ndklzal jednotlivécinnosti projektu mar-
ketingové komunikace HC VITKOVICE STEEL na hokejoveezonu 2014/2015. Kalku-
lované ceny jsou uvedeny WKbez DPH. Celkova vySe kalkulace sedizm nenit

v zavislosti na situaci na trhu a na&rach v projektu. Uvedena kalkulace je oriénfa

Cenova kalkulace projektu nad ramec souc¢asného komunikacniho mixu klubu

Zakladni poti¥ebné nastroje pro komunikaci pocet| cena bez DPH
Novy slogan 5.000 K
Skoleni hréi v komunikaci s médii a fanousky 80.000|K
Promo video klubu (307) + (607) 150.00@ K
Nova hymna klubu 65.000 K
Samolepky na automobily (4000 ks) 140.000 K
Swtelné velké logo na budéwsidla klubu 160.000 K
Oznaeni klubu v bezprogtdnim okoli sidla klubu 180.00C:H
OHH

Billboardy - pronajem ploch 15 ks 585.000 K
Vyroba, vylep + nisiéni prelep 15 ks 130.000 K
Eventy

Détsky hokejovy den 70.000 K
Event pro majitelé permanentnich vstupenek - tiéaihr&i 10.000 K
Event pro majitelé permanentnich vstupenek - testiotvénink s

hr&i 10.000 K
Event - tenisovy turnaj - hkéx fanousci 50.000
Event pro fanousky klubu - vySlap na Lysou Horu 5.000 K&
SougZ - navrh dresu 5.000 K
Aktivity b éhem hokejovych utkani

Sougz - Bumperball 30.000 K
Narozeninova fani 5.000 K
Online marketing

Mobilni aplikace pro chytré telefony 40.000 K
Charitativni akce

Sbirka plySovych hkgek pro nemocnédti 2.000 K
Direct marketing

Databdze zdkaznik 3.000 K
Direct mail - 2 varianty:

1. Sofistikovany systém pro e-mail marketing O K
2. Standardni nastroje jako je Outlook 4.0¢J K
Celkem cena bez DPH: 1.739.000 K¢
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14.6 Rizikova analyza projektu

Marketingovou komunikaci klubu pro nadchéazejici égjokou sezonu dze ohrozit mnoho
piedvidatelny i nefedvidatelnych faktdr Tyto faktory mohou negati¢novlivnit vysled-

ny efekt. Znalost faktér nam poniZe eliminovat rizika. Nkteré nepedvidatelné faktory
jsou ovlivnitelné a &které naopak nikoliv. Vysoké naklady na marketingokomunikaci

jsou rizikové, pi nich se niiZze stat, Ze klubu nezajisti navratnost vioZzenydsfedki.

Tab. 5. Tabulka rizik projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Aktivita Riziko Eliminace rizika
Novy slogan Neuchyceni se sloganu, $patna zapatovatelnost |Kreativni zpracovani, jednoduchy, Gderny, synesditCVS
Promo video klubu (30 Prehlédnuti videa, pro fanousky nezajin Kreativni zpracovani, vhodné unisi
Nova hymna klub Neprijeti fanousky Kreativni zpracovani, vhodné texty, spravny intet
Samolepky na automobily (4000 Nezajem o samolepky a jejich undfst na aut Dobra komunikace akce, poutava grafika samols
Oznaeni sidla klub Prehlédnutelnost log Vhodné umisini naCEZ Arénu, dosténa velikos
OOH

Prehlédnuti billboard, zniseni teti osobou, v§Simi
Billboardy vlivy kreativni, poutavé zpracovani, vhodna mista plkehtrola
Eventy
Dobra komunikace akce, zajimavy programiippd Spatnéhc
Hokejovy den pro &i Nezéajem o akci, Spatné pasi potasi prelozeni na jiny termin
Event pro majitelé permanentnich vstupen
trénink s hré Nezéajem o event Dobréa komunikace akce, proSkoletii nkomunikaci
Event pro majitelé permanentnich vstupen
testovacf trénink s hté Nezajem o event Dobra komunikace akce, proskolei Wkomunikaci
Event - tenisovy turnaj - h¥éx fanousc Nezajem o evel Dobra komunikace akce, proskolenidirakomunikac
Dobra komunikace akce, proskolenidirakomunikaci, v gip ac

Event pro fanousky klubu - vy$lap na Lysou Hqru Nexéo event, Spatné pasi Spatného pasi greloZit akci na jiny termin
SouZ - navrh dres Nezajem o sowf Atraktivni vyhra, dobra komunikace séat

Aktivity b &hem hokejowych utkani

Spravné néasovani, ziirazreni, atraktivita vyhry, pesné stanovel

SoutZ - Bumperball Nezéjem ze strany n#wtiki pravidel
1. Nezéjem, 2.Velky zajem - neuspokojeni v&
Narozeninova fani zéjemd 1. sniZeni ceny, kreatigj$i forma, 2. omezeni gtu na zapas

Online marketing

Dobra komunikace aplikace,kvalitni technické aigkaf zpracovan

Mobilni aplikace pro chytré telefony Nezéjem o apdik aplikace
Charitativni akce
Shirka plySovych higk pro nemocnédti Nezéajem o akci, zapomenuti na Dobrd, zajimavéa a intenzivni komunikace ¢
Direct marketing
Databaze zakazni Nepresné a nepravdivé ud Skoleny zaréstnanec, kontrola zadanych Ui
Kontrola informaci ped zaslanim. Zagstnanec za DM zodp edny
Direct mailing MyIné informace, neaktualnost infoha a presré vedenim informovany.

Z tabulky vyplyva, Ze neépsgjSim rizikem projektu pro klub je nezajem cilovaupky
o danou aktivitu. Mimo to, projekeli také riziku vlivu pdasi. Riziko nezajmu o aktivitu
je v silach klubu eliminovat. OvSem riziko zavisia p@&asi paiti mezi rizika, ktera ovliv-

nit nelze.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala marketingovymi komurekai ostravského hokejového
klubu HC VITKOVICE STEEL. Sotésti prace bylo stanovenékolika dikich cili, je-

jichz rozpracovani dopomohlo k nagin cile hlavniho, a to k navrhu projektu efektiy¥n
Siho komunik&niho mixu klubu pro hokejovou sezonu 2014/2015.

V ramci teoretick&asti prace jsem prostudovala odbornou literatutwajici se proble-
matikou marketingu ve sportu, jejiz peibnacast se také stala podkladem pro zpracovani

této diplomové préce.

V praktickécasti jsem se zabyvala zvolenym hokejovym klubendsRxinatast byla ¢-
novana analyze marketingovych komunikaci klubu,vaigi ¢ast realizovanému marke-
tingovému vyzkumu, ank&ta SWOT analyze. Marketingovy kvantitativni dot&zviy
vyzkum podal pro projektovotést ndzory a podty cilové skupiny, a to lidi, ke chodi
na hokejové zdpasy HCVS. Pi@stnictvim ankety byla identifikovana cilova skupina

zakaznik klubu a SWOT analyza podala dapjici podstatné informace k praci.

HC VITKOVICE STEEL je rkolikaletym profesionalnim sportovnim klubem v nggi
republikové hokejové sokiti. Za |éta své existence ma ostravsky hokejovy ldokie
postavenou svou marketingovou strategliet® marketingovych komunikaci a jeho sy-
nergicky fungujicich nastrdj Proto byl v projektové&asti integrovany komunikai mix
klubu ze sezony 2013/2014 ponechan, tnirpraven a dopkn o rekteré nové nastroje.
Na zéklad obsahu projektovéasti byla pro klub navrzena pro nadchazejici holmjo
sezonu osobifSi komunikace s hlavnim cilem prodat vice permarieh vstupenek, zis-
kat vice zadkaznika udrzet si ty stavajici. Sportovni organizacei nwjz velkou silu ve
jménech svych sportougc diky kterym lze zrealizovat zajimavé eventy, 8pet a pro fa-
nousky nezapomenutelné akce. Smii finalni¢asti prace byl harmonogram celého pro-
jektu, ktery byl podroben nakladové analyze, veéimyla zndzorna jeho finatni na-
ro¢cnost. Poté nebyla opomenuta rizikova analyza, stgfe hlavni problémy projektu,
ktera poniZze gedchazet negativnhim dopad pi realizaci. Navrh projektu budeqrlo-

Zen vedeni klubu ke schvaleni pro nadchazejicijboka sezonu.

Vystupy vramci této prace mne utvrdily, Ze stregemarketingu klubu je nastavena
spravre, ovSem na jednotlivé hokejové sezony jerglod brat #etel na implementaci pod-
néta a @ipominek fanousk a také zohlednit aktualni trendy, jako fi&lad vyvoj techno-

logii, modni vlivy a dalSi ovlitujici faktory.
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PRILOHA P |I: WEBOVE STRANKY KLUBU
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PRILOHA P II: TISKOVINY KLUBU 2013/2014
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PRILOHA P IlIl: NAST ENNE KALENDA RE - 2014 A 2013
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PRILOHA P IV: EVENT — VYSLAP NA PUSTEVNY

Zdroj: Interni firemni zdroj



PRILOHA P V: EVENT — AUTOGRAMIADA FUTURUM

Zdroj: Interni firemni zdroj



PRILOHA P VI: EVENT — AUTOGRAMIADA V KFC

s ot

99 52 .
,‘ —“‘:“ - .‘* ’/" s - ':‘
=07 2

Zdroj: Interni firemni zdroj
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PRILOHA P VIIl: MERCHANDISING
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PRILOHA P IX: INZERCE V TISKU
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PRILOHA P X: BILLBOARDY 2013/2014
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PRILOHA P XI: CHARITATIVNiI AKCE

Zdroj: Interni firemni zdroj



PRILOHA P Xll: GRAF K OTAZCE C. 7 - NEXCASTEJSI ZDROJE
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Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P Xlll: GRAF KOTAZCE C. 9 - NAVSTEVA PROFILU
HCVS NA FACEBOOKU
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PRILOHA P XIV: GRAF K OTAZCE (. 16 — ZAJEM O INFORMACE
KLUBU E-MAILEM
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PRILOHA P XV: VYVOJ NAVST EVNOSTI HCVS V POSLEDNICH
LETECH

Sezdna Soutéz Celkem [} Doma ¢ doma | Venku | ¢ venku
2010-2011 | Tipsport extraliga 251599 4838 131184 5046 | 120415 4631
2010-2011 gffSka pojistovna play | 1oqeh, | 7532 67745| 8468| 52759| 6595
2011-2012 | Tipsport extraliga 245953 4730 126551 4867 | 119402 4592
2011-2012 gffSka pojistovna play | o100 | 9023 24708 | 8236| 38456 9614
2012-2013 | Tipsport extraliga 249254 4793 131956 5075 | 117298 4511
2012-2013 gffSka pojistovna play | co30c | 6308 37260| 7452| 32125| 5354
2013-2014 | Tipsport extraliga 233473 4864 128403 5350 | 105070 4378

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zdroje (Hokej, © 2014



PRILOHA P XVI: DOTAZNIK

Dotaznik k DP
Dobry den, tanto dotaznik slouzi k ziskdni dat potrebmych ke zpracovani diplomové prace. Vyzkum je realizovany
s cilem zlep$it kvalitu sluZeb a informovanosti vds ndvitévniki hokeje HC VITKOVICE STEEL. Vyplnéni dotazniku
Véam nezabere vice nez 5 minut. Na druhou stranu maéts mozZnost se vyjadrit k otdzkdm které souviseji se
zkvaliménim sluzab klubu pro vas jako fanouska HCVS. Dékuji za Vas ¢as.

1. Jak casto chodite na hokej?
O Pravidelné — mam permanentni vstupenku
O Pravidelné — kupuji st vstupenky
O Pravidelné — vstupenku, permanentni vstupenku mam zdarma
O Snazim se chodit pravidelné, chodim, jak mi to ¢as dovoli
O Chodim parkrat do mésice
O Chodim parkrat za sezonu
O Prisel’a jsem vyjimecné
2. Vlastnite néjaky reklamni predmét klubu s logem klubu?
O ano, koupil'a jsem st O ano, dostal’a jsem
O ne, nevim kde koupit O ne, nepotrebuji nic mit
3. Vite, kde koupite predméty a obleceni s logem klubu?
0ano, VI ..o O ne, nevim
O nezajima mé to
4. Vite, na kterém misté v tabulce jsou k dnesnimu dni HC VITKOVICE STEEL? (Dophite
k odpovédi umisténi klubu v tabulce extraligy.)

CAno,vim................ ONe,nevim......... oo
O Nezajima mé to
5. Ktery cas zacatku nedélnich utkani preferujete?
01500k 01700k  Onerozhoduje.. D nevyhovuje ani jeden
6. Vite, kteri tii nejvétsi sponzori sponzoruji hokejovy klub HCVS?

0ano, VI ...ooneeeeeeeeeee e et D8, NIEVIM



7. Kde ziskavate informace o terminech a casech domacich zapasa?

O webové stranky klubu O jmé webové stranky.................. o

na socidlnich sitich: O Faceboook O Twitter O Google Plus
O billboardy O televize O radio

1| SR O bulletmy, tistény kalendarik klubu

OJmde... ..o e,

8. Miyslite si, ze se HC Vitkovice Steel dostatecné prezentuje prostrednictvim reklamy?
0 Ano, doftateiné
O Spise dostatecné
O Spise nedostatetné
O Nedostatecné
O Nevim
9. Navstévujete profil HCVS na Facehooku?
OAno OOblass ONe

10.Které radio (radia), nejcastéji poslouchate? Pri uvedeni vice radii, serad’te od
nejposlouchanéjsiho.

ODe, PIOMOZE. ... eeeeeeeeeee e e eee e e e e e e e e e e e e e en e eanan

13. Kde jste v letosni sezoné zaregistroval/a pozvanku na dalsi domaci zapas?
Oradio Odemnitisk  Obillboardy O v Multikmé Cmestar
OnaTV Polar O reklamni bannery na webovych strankach hokej.cz, nhl.cz

Onawebuklubu Onasocidichsitich OvKFC Ojmde



14.

15.

16.

18.

18,

Ovlivni Vas néktera reklama klubu (v novinach, apod.), k tomu, abyste se prisel’a podivat na
domadi zapas?
Oano O spiies ano O spiiane Cop2
Ohodnoftte jednotlive aktivity klubu: Prosim zakrouzkujte ke kazdeé aktivité jednu mamku jako
ve skole (1=vyYbormé, 5=3pamé). Kterou aktivitu vibec nemate, zaskrméte policko ,nemam®.
Autogramiady b dn2n b f O
Charitativni akee Kubn. 12348 O
Spolainé akee healh s famondy. 123 A8 O
Obsah webovych steamek Kubn... A2 dndf O nezném
Obssh profilunaFacshooks 1 2 3 4 § Oremém
Nabidka reklamnich predméth klubuvefgoshopy 1 2 3 4 § Onemim
Prestivkovy program ra domacich zipasah.... A 2nedndf O rnezném
Nabidks oblerstveni nazipmsah... L2 3.4 .8 Onemém

Uvitali byste, kdyby Vam klub zasilal informace o zapasech a jeho casech zacatku ma Vaii
e-mailovou adresu?

Oano O spiie ano C spifea ne O urditd na
7. Jaky je Vs vék?
O méné nez 18 lat O18-29 let 0 30-39 let O 50-59 let
0 60-69 lat O star$i 70 lat 040-49 let
Jaké je Vale pohlavi?

Ozema Omuz
Jake je Vale nejvy3si dosazené vzdélani?

Obezvzddlini 02Z§ oss ovos ovs

. Jaky je Va3 soucasny stav?
O student’ka O zam3stnany/a O pezamésmany/a O podnikatelka
O penzista O materska dovolena

21. Jaké je smérovad &slo Valeho bydlist?

Prostor pro Vase vyjadreni, podnéty, naméty, napady, poznamky, upozornéni, ...

Dékuji za Va3 as, nazory a podnéty. A preji pekny sportovni zazitek!




PRILOHA P XVII: PROFIL HCVS NA FACEBOOKU

HC VITKOVICE STEEL v Tose milibi v | | v Sleduji % ~
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Sport a Rekreace
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S e

Vyzvéte pratele, aby se stali fanousky stranky Zobrazit viechny

kliknutim na To se mi libi




PRILOHA P XVII: TIST ENE DOTAZNIKY V NASKENOVANE
PODOBE NA DVD (203 KS DOTAZNIK U)



