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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva efektivitou marketingové komunikace univerzitni ligy
ledniho hokeje. Prvni ¢ast prace shrnuje teoretické poznatky z oblasti marketingoveé
komunikace, marketingu sportu a komunikaénich kanalt. Prakticka ¢ast naopak za pomoci

kvalitativniho vyzkumu vyuziva tyto pojmy v praxi.

Kli¢ova slova:

Online komunikace, online marketing, efektivita, sportovni marketing, polostrukturované

rozhovory

ABSTRACT

This bachelor thesis is about effectivity of marketing communications of university hockey
league in Czech republic. The first part of the thesis summarizes the theoretical knowledge
in the field of marketing communication, sports marketing and communication channels. On
the contrary, the practical part, with the help of qualitative research, requires these concepts

in practice.

Keywords: Online communication, online marketing, effectivity, sport marketing, semi-

structured interviews
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UvoD

V dnesni dob¢ jsou socidlni média a online marketing velmi silnym komunika¢nim kanélem.
Ve své bakalaiské praci se zam&im na to, jak hodnoti zastupci cilové skupiny jednotlivé
prvky soucasné komunikace univerzitni ligy ledniho hokeje, které je vedena primarné prave
pomoci socialnich siti, pfipadné kde zastupci cilové skupiny vidi potencidl pro efektivni

komunikaci univerzitni soutéze.

K tématu mam osobné, jakozto stale aktivni hra¢ ledniho hokeje a rovnéz student, ktery se

snazi zvladat ob& véci najednou, velmi blizko.

Celé prace bude rozdélena na dvé ¢ésti, a sice nejprve teoretickou, pozdé€ji pak praktickou.
V teoretické €asti budou nejprve popsany zakladni pojmy marketingu, které budou nasledné
pouzity pii vyzkumu v ¢asti praktické. Soucasti teoretické ¢asti bude 1 popsani metodiky
prace a stanoveni cile a cesty k nému. Na Gplném konci mé prace budou rovnéz sepsany

odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otazky.

Teoretické ¢ast bude rozdé€lena na tfi ¢asti. V prvni kapitole bude pfedstavena marketingova
komunikace, konkrétn€ pak jeji nadlinkova a podlinkové komunikace, nasledné pak budou
piedstaveny a popsany jeji néstroje. Ve druhé ¢asti se zaméfim na marketing sportu obecné,
konkrétnéji pak popisu za pomoci odborné literatury pojmy jakoZto sponzoring sportu, event
marketing a piiblizim i marketingovy mix ve sportovnim odvétvi. V posledni kapitole
teoretické Casti se pak zaméfim na pfedstaveni komunikaCnich kanall, zejména pak

socialnich sitich.

V praktickée ¢asti nasledné bude provedeno Setfeni formou kvalitativniho vyzkumu, pomoci
polostrukturovanych rozhovorti. Osloveno bude celkem osm respondentti, ktefi s danou
problematikou maji osobni zkuSenosti. Vzhledem k aktuélni pandemické situaci budou

rozhovory provadény pomoci videohovorii a nasledné nahravany na diktafon.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené ptredavani informaci cilovym skupindm,
pomoci kterych instituce naplituji své marketingové cile. Marketingova komunikace musi
vychazet z pfedem stanovené marketingové strategie, protoze pokud by byla spusténa
komunika¢ni kampan, ktera neodpovida cilovému segmentu, dopustila by se instituce vazné

chyby (Karlicek et al., 2018, s. 193).

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a spadé pod ,,ctvrté P, neboli
promotion, ktery je v pfipadé sportu nejvice vyuzivan. Je to oznaceni v§ech forem komerc¢ni
1 nekomer¢ni komunikace. Marketingova komunikace se donedavna skladala z klasické
reklamy Sifené prostfednictvim médii a z dalSich aktivit, které se v praxi zacaly délit na
nastroje nadlinkovych i podlinkovych komunikaci. Jedna se napi. o reklamu, public

relations, direct marketing a sales promotion (Juraskova, Hornék et al., 2012, s. 105).

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti, které pro to, aby bylo uspésné, musi vychézet a smerovat ke
strategickym marketingovym cilim. Mezi tradi¢ni marketingové cile uvedla 7 ptikladd. Za
prvé to je poskytnuti informaci cilovym zakazniklim, tedy ptedstavit svlij produkt vefejnosti.
Nasledné¢ je diilezité vytvoftit a stimulovat poptavku, po daném produktu, ¢i sluzb&. Dal§Sim
tradicnim marketingovym cilem je tzv. diferenciace produktu, firmy, nebo jakési odliSeni se
od konkurence. Ctvrtym v pofadi je diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku, tedy ukazat vyhodu,
kterou sebou vlastnéni naseho produktu ptinasi. DalSim cilem je stabilizace obratu, jelikoz
muze byt pro majitele vybudovani a péstovani znacky neboli zvysit tim obecné povédomi o
znacce. Poslednim cilem, av§ak rozhodné ne nejméné dulezitym je posileni firemniho image,
coz velmi ovlivitluje mysleni cilovych zdkazniki a celé vetejnosti obecné. Je dillezité, aby
zékaznici a vetejnost méli o znac¢ce dobré minéni, aby pii pfipadném vyuziti sluzby, ¢i

nakupu produktu preferovali nasi znacku (Ptikrylova et. al., 2010, s. 40-41).

1.1 Nadlinkova komunikace

Jako nadlinkovou komunikaci se znac¢i forma marketingové komunikace, ktera vyuziva ke
komunikaci Sifeni informace k velkému poctu ptijemcti pomoci masmédii jako je televize,

tisk, internet a outdoorova média (Mediaguru, © 2020).
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1.2 Podlinkova komunikace

Podlinkové komunikace se nékdy znaci také jako ,,below-the-line* neboli BTL. Jde o formy
komunikace, které maji presnéjsi cileni na konkrétni cilovy segment. Jedna se predevsim o
direct marketing, sales promotion, public relations nebo reklama (Podlinkové komunikace,
2011).

V dne$ni dob¢ se formalni hranice mezi nadlinkovymi a podlinkovymi néstroji postupné
umazava a oba nastroje mezi sebe splyvaji a tvoii tak jakysi ,,fungujici celek. Pro tcely

préce je vSak na mist¢ definice k obéma komunikacim uvést.

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Mezi nastroje marketingové komunikace bezesporu patii také komunika¢ni mix. Do
marketingového komunika¢niho mixu patii aktivity vyuzivané k pfenosu informace o
vyrobku, ktery ma byt piedstaven pro spojeni s potencionalnimi zakazniky a s ostatni
Sirokou vetejnosti. Marketingové komunika¢ni mixy, zvané rovnéz propagacni mix, se
skladaji ze Ctyt hlavnich néstroji: reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho
prodeje. V kazdé ztéchto oblasti se daji vyuzit rizné taktiky. Obecné, rozhodnuti o
marketingové komunikaci zahrnuje rozhodovani o tom, co komu a jak fict. Tato rozhodnuti
obsahuji komunikac¢ni strategii spole¢nosti (Clemente, 2004, s. 113). Mezi dal$i nastroje

patii naptiklad direct marketing, sponzoring nebo event marketing.

1.3.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobki a sluzeb.
Vyuziva placena média ke sdéleni informaci o produktu, ¢i sluzbé za ucelem prodat,

pfipomenout se, ptipadné predstavit zdkaznikovi. (Jakubikova, 2013, s. 308)

vvvvvv

vyuziti maji spole¢nosti nékolik moznosti, avSak jednotlivd média maji svoje specifika a
odli$nosti. Dulezitym faktorem je rozdilnost jejich pfijemct a rozsah informaci. (Karlicek,
Kral, 2011, s. 52). NejCastéji mizeme reklamu vidat tisku, v televizi, v rozhlase, venku, v

kinech a jako audiovizualni snimky.

Za posledni dekadu se vSak obrovska ¢ast reklamniho prostoru objevuje v digitalnim
prostoru. Pro piiklad, zadavatelé v rdmci reklamni inzerce investovali do internetové

reklamy v roce 2020 téméf 40 miliard korun. (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2021)
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Podil jednotlivych mediatypti v roce 2020

E: sonuent - Zdroj: Internet - SPIR, Median; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere;

ROZVO) unor 2021

Internet
39,5 mld. Ké
30,3%

v
62,2 mld. K¢

47,6% \ Radio
7,3 mld. Ké
OOH 5,6%
4,4 mld. Ké
- cenikové ceny (gross), vice viz metodika 3,4%

Pro predstavu vyse uvedeny graf poukazuje na stalou dominanci televize, kde inzerce za rok
2020 dosahla 62,2 miliard korun. Nasleduje jiz zminény internet s 39,5 miliardami korun,
tisk 17,2 miliardy korun, radio 7,3 miliardy korun a out of home reklama 4,4 miliardy korun
(Mediaguru, © 2021).

[ 4

(Vysekalova, et al.., 2012, s. 21)

Ugelem reklamy je propagace produktu, piipadné celé organizace, jejich ¢innosti a rovnéz
podpora poptavky. ,,Cil reklamy je specificka komunikac¢ni tloha, kterou je potfeba splnit se

specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.* (Kotler, 2007, s. 856)

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$i nastroj marketingového mixu, ktery si i pfes rtizné inovace a
novinky ve svété marketingu, technologii a komunikacnich médii, dokdze udrzet vyznamnou

roli v marketingové komunikaci vétSiny firem. (Karli¢ek a Kral, 2011, s 145)

Osobni prodej definujeme jako prezentaci produktu pfi osobnim setkani a komunikaci mezi
nakupcim a prodejcem. Je to jeden z nejvice efektivnich néstrojii marketingové komunikace,
ktery ma zaroven nejrychlejsi zpétnou vazbu. Je to jedind dvoustranna komunikaéni metoda,

kterd vyZzaduje pfimé stietnuti mezi zdkaznikem a prodavajicim v realném case. Osobni
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schiizka dadva moznost prodejci stanovit individudlni taktiku prodeje ke kazdému
zakaznikovi, a ptfivézt ho pomoci argumentti ke koupi, pfipadné ke spravnému rozhodnuti.

(Karligek et al., 2016, s. 159).

Nevyhodou osobniho prodeje jsou pomérné velké naklady. Plat personalu, jeho provizi,
firemni automobil, firemni telefon, Skoleni apod. stoji spole¢nosti nemalé prostredky, avSak
diky tomuto zaméstnanci firmy dokazou ziskat i okamzitou zpétnou vazbu, na kterou mohou
neprodlené reagovat. (Eckhardtova, 2014) Vzhledem k velkym nékladiim jsou proto osobni
prodejci v dnesSni dobé spojovani spisSe s drahymi vyrobky, pfipadné s vyrobky pro co

nejmensi skupinu zédkaznikl a vyuzivana jen ojedinéle. (Karlicek et al., 2016, s. 159)

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dilezitou slozkou marketingového mixu. Je to tzv. kratkodoba pobidka,
ktera ma za kol v zdkaznikovi impulzivné probudit potfebu koupit si vyrobek, ¢i sluzbu

thned. Kotler to ve své knize definoval jako motivaci zdkazniku k okamzitému nékupu.
(2012, 5.880)

Ptikladem podpory prodeje jsou napiiklad ochutnavky riznych pochutin, vzorky, kupony na
budouci slevy, nabidnuti vraceni penéz pti koupi vicero produktd, rizné bonusy a obecné
veskera piidana hodnota k jakémukoliv produktu. (Kotler, 2012, s. 883-884)

Vysledky podpory prodeje jsou vétSinou kratkodobého razu, ale zato maji velmi rychlou a

intenzivni reakci. (Vysekalova 2007, s.22)

1.3.4 Public relations

PR neboli Public relations je souhrnny pojem, pro veskeré¢ aktivity spolecnosti za ucelem
budovani vztahl s vefejnosti. Dobré vztahy s vetejnosti maji totiz velky podil na ptipadném

uspéchu spolecnosti na trhu.

V oblasti PR méme dva zakladni okruhy aktivit a témi jsou vnitini PR a vn&j§i PR. Vnitini
Public Relations se zaméfuje predevSim na zaméstnance a persondl spolecnosti s cilem
motivovat neustale pracovat na spravné kultufe a na spravnych zdjmech spolecnosti. Na
druhou stranu vné&jsi Public relations ma za tikol udrzovat a vylepSovat vztahy s dalezitymi
partnery a zajmovymi skupinami, piipadné s vefejnosti. V neposledni fade ma pak vnéjsi PR

za ukol neustale pracovat na vylepsSeni image spolecnosti.
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Aby mohlo PR v organizaci spravn¢ fungovat, musi velmi citlivé reagovat na vnéjsi podnéty.
Jelikoz ma velmi uzky vztah s marketingem, reklamou i propagaci, vyuziva i podobné
nastroje a metody, naptiklad reklamni kampang, rizné vystavy, sponzorstvi a velmi piinosné

jsou rovnéz i rizné vyzkumy spokojenosti aj.

Vétsi firmy se bez specialisty na PR v dnesni dob¢€ uz neobejdou, naopak v mensich firméach
a organizacich ma tuto funkci ¢asto manazer, feditel, pfipadné marketingovy manazer, avSak
dilezitym aspektem jsou vSichni zaméstnanci firmy, a to zvlasté u velkych firem, které jsou
velmi nachylné k rtiznym aféram ¢i naopak pozitivnim aktivitdim. Organizace si Casto

najimaji i specializované firmy pro zlepSeni PR v riznych oblastech. (PR, 2016)

1.3.5 Direct marketing

Direct marketing, nebo pfimy marketing je pojmenovani pro marketingovou komunikaci,
ktera se odehrava v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem. DileZitym pojmem v
direct marketingu je tzv. personalizace, coZ je snaha o odstranéni anonymity zakaznikl a
apel na to, aby byla nabidka co nejosobnéjsi a nejvice vyhovovala ur¢ité skuping zakazniku.

V direct marketingu proto velmi ¢asto pracujeme s databdzemi klientd. (Direct marketing)

Prikladem pfimého marketingu mize byt tfeba dopis s nabidkou néjakému konkrétnimu
zakaznikovi, nebo cokoliv, pfi ¢em se pouziva pfima a adresna komunikace vici cilovym
zakaznikiim. Spolecnosti jsou tedy v pfimém kontaktu se zakazniky bez jakéhokoliv
meziclanku. Dal§imi ptiklady jsou tedy napf. telemarketing neboli oslovovani konkrétnich
lidi telefonicky, osobni navstéva zdkaznika, targeting na webu, coz je jakési oslovovani

navstévnikl internetového portalu, objednavkovy katalog a;.

Piimy marketing se d& vyuzit vSude, kde se da oslovit zdkaznik osobné. D4 se vyuzit napf.
v bankach, pojistovnach apod. Obecné tedy pouzivame piimy marketing tam, kde zndme
zakaznika, zname jeho potieby, situaci nebo jakoukoliv preferenci, kterou zdkaznik ma, a
kterou bychom mohli vyuzit. Musime ho rovnéz dokézat oslovit, coz nahrava tomu,

abychom si tvorili databaze. (Direct marketing, 2016)

1.3.6 Sponzoring

Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how a
sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci, jako je napt. posileni znacky,

zvyseni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image. Sponzorovany
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mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda, spolecenské projekty a

instituce, ale naptiklad i televizni potady (Pelsmacker, 2003, s. 26).

1.3.7 Event marketing

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emoci-ondlni podnéty zprostiedkované uspordadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.* (Sindler, 2003, s. 22).

Aby byl event marketing GispéS$ny, tak musi byt integrovan do komunikaéni strategie firmy.
Dtivody a vyhody je mozné spatfovat v nésledujicich okolnostech. Event marketing zvySuje
synergicky efekt v komunikaci a zvySuje celkovy ucinek komunikace (napf. emocionalni
komunikace ve spojeni s reklamou, direct marketingem). Event marketing nemuze existovat
samostatn¢ — samotné eventy bez napojeni na komunikaci se zpravidla miji u¢inkem.

Integra-ce komunikace snizuje celkové naklady (Heskova, 2009, s. 41).

Snaha o udrZeni stavajicich zakazniki diky emocim a zazitkim je pro spolecnosti jednodussi

nez si ziskévat zakazniky nové (Sindler, 2003, s. 18).
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2 MARKETING SPORTU

Sportovni marketing byval v Ceské republice diive zna¢n€ opomijen, asem se vSak zacal
redlné uplatnovat a dnes siln¢ ovliviiuje distribuéni i cenovou politiku, vyvoj a vyrobu,

orientaci propagacni strategie firem i rozhodovani a rozdélovani finan¢nich zdrojt firmy.

Sport totiz neni jen socialni zélezitosti, ale je to pfedevSim skvélé marketingové odvétvi,
jelikoz s sebou mnoho nepopiratelnych vyhod. Zasadni vyhodou je masova sledovanost
nekterych sportli rozmanitymi cilovymi segmenty, na druhou stranu méné oblibené a tim
padem i méné sledované sportovni aktivity mizou byt vyuzity k piesnéjSimu zacileni

pozadované cilové skupiny.

V dnesni dob¢ je v Ceské republice vétSina vyznamnych sportovnich akci ,,rozebrana®
velkymi firmami, které aktivné marketing sportu vyuzivaji ke své komunikaci. Je vSak stale
mnoho mensSich projektt ¢i tymi, kteti mohou byt ,,obrandovani“ spolecnostmi a efektivné

vyuziti k propagaci.

Medializace sportovnich akci, a ptedevs§im jejich vysledki je pfinosem pro partnery, ktefi se
touto formou mohou skvéle zviditelnit nejen pted sportovni vetejnosti. Jednou z uspésnych

cest mlize byt kromé klasické reklamy i skvéle cileny sponzoring (Jafmenska, 2008).

Kubicek (2012, s. 155) také pise, ze marketing je ucelena koncepce obchodni politiky spor-
tovniho klubu, kterd se opird o prizkum trhu, znalost partnerti, reklamu s cilem dosdhnout
maximalniho ekonomického efektu. Marketing se stal také nedilnou soucasti sportovniho
priamyslu pruzné reagujiciho na veskeré vyvojové trendy v oblasti marketingu, které se na-

sledn¢ aplikuje ve vhodné formée do svych podminek.

Sportovni organizace vyvijeji aktivity s cilem ziskat finanéni prostiedky k zajisténi chodu
sama sebe nebo k organizaci sportovnich akci. Proto vzniké fada spolupraci s firmami, které

finan¢ni prostfedky do sportovniho odvétvi davaji vyménou za propagaci.

2.1 Sponzoring sportu

Sponzoring je pro sportovce ¢i sportovni organizace nejvetsim zdrojem financi jejich ptijmu.
Zpravidla jde o smlouvu, kdy se sponzor zavaze poskytnout finan¢ni ¢astku nebo jiné sluzby
sponzorovanému a na oplatku déla sponzorovany dohodnutou ¢innost k prospéchu sponzora

(Jani§, 2011, s. 22).
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Ceska Univerzitni liga ledniho hokeje potiebuje ke svému fungovani také finanéni
prostiedky, proto vyuziva sponzoringu. Dle webovych stranek ma celkem 11 partnerd.
Generalni partner je spole¢nost Tipsport. Mezi ostatni hlavni partnery patfi naptiklad
Kaufland, CCM nebo BPA Sport marketing. Medialnimi partnery jsou Ceska televize,
hokej.cz a hokejkatv.cz (Ceska asociace, © 2021).

2.2 Event marketing a sport

Chaturvedi (2009, s. 9) piSe: ,, V poradani sportovnich akci se pohybuje velké mnozstvi pe-
néz. Sponzori jsou pripraveni vynaloZit plnou podporu sportovnim eventiim, protoze vi, zZe
behem udalosti jako jsou mistrovstvi svéta, se mnozstvi sledujicich vysplha na statisice.
Existuji také spolecnosti, které inzeruji na kandlech, které vlastni prava na prenos uddalosti.
Zdroje prijmu téchto eventi jsou tedy ruzné a cetné. Tyto eventy stoji také velké mnozZstvi
penéz, a mimo prodej listkii, sponzoring téchto eventii tvori hlavni ¢ast prijmai. © Toto tvrzeni
voln¢ navazuje na podkapitolu 2.1 o sponzoringu ve sportu. Sportovni eventy vytvareji velké

mnozstvi piilezitosti pro sponzory, a jejich moznosti, jak propagovat své produkty/sluzby.

2.3 Marketingovy mix ve sportu

., Marketingovy je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave
nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udelat, aby

ovlivnila poptivku po svém produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix jsou tedy €innosti, které pomahaji organizacim prodavat a nabizet své
produkty, nebo svou sluzbu. Ideou marketingového mixu jsou tzv. 4P, kdy jde o to prodat
spravny produkt, na sprdvném misté (place), diky sprdvnym komunikacnim aktivitdm
(promotion) a za spravnou cenu (price). V pifipadé¢ marketingové mixu ve sportu vSak
musime pojmy trochu vice konkretizovat. U prviho P, tedy produktu je pomé&rné slozité urcit,
0 co se vibec jedna. Sportovni organizace obecné nemaji jasné definovany produkt jako maji
napiiklad prodejci potravin, nebo tfeba masazni salény. Rovnéz zde nemlZzeme jednoznacné

definovat spravnou cenu, nebo distribuci produktu.

2.3.1 Produkt

Jelikoz ve sportovnim odvétvi neni produkt jednoduSe definovatelny plijdeme na to

postupné. Produkt je podle Kotlera cokoliv, co je mozna nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti,
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&i spotiebd a co mize uspokojit n&jakou potiebu nebo prani. Casto se jedna o fyzické
predméty, néjaké osoby, sluzby, mista organizace nebo i myslenky. (Kotler, 2007, s. 70)

Ve sportovnim odvétvi vSak davame na trh celou fadu produktd a sluzeb najednou. Co se
tyCe materidlniho hlediska, tak nejobvyklejSim produktem je tieba sportovni nacini a

vybaveni. Na druhou stranu z nemateridlniho hlediska mluvime o terminu zvaném ,,nabidka

vykonu“. (Caslavova, 2000, s. 26)
Dle Caslavové délime sportovni produkty nasledovné:

1. Zakladni produkt té€lesné vychovy a sportu — nabidka télesnych cviceni, sportovnich

akeci, turistickych akci apod.

2. Produkty vézané na osobnost — sportovni vykony, vykony trenéru a reklamni

vystoupeni sportovcl

3. Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu — sportovni informace Sifené médii,
hodnoty zazitku
4, Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty — spolecenské akce, doprava na

soutéz, vstupenky, aspod.

S. Klasické materialni produkty v télesné vychove a sportu — sportovni na€ini, sportovni

obleceni

Nejvétsi rozdil mezi sportovnim marketingem a ve srovnani s jinymi oblastmi je predev§im
specificka trzni situace, vlastnoti télovychovnych produkti a produkéni mista v télesné

vychové a sportu. (2000, s.27)

2.3.2 Cena

Cena je mnozstvi penéz pozadované za transfer produktl a sluzeb od dodavatele ke spotiebi-
telim. Je jednou z kontrolovatelnych proménnych, které firma pouziva k maximalizaci
obratu a zajiSténi image znacky mezi spotiebiteli. Cena je jediny prvek marketingového
mixu, ktery generuje piijmy; ostatni (misto, produkt, propagace) generuji jen naklady
(Clemente, 2004, s. 21).

Cena obecné je penézni vyjadieni hodnoty néjakého produktu, ¢i sluzby v jakémkoliv
mnozstvi a kvalité. Cena je to, co plati zdkaznik. (Cena, 2017)

Cena sportovniho produktu se sklada nejen z ¢asti materialni, ale rovnéz z nematerialni ¢asti,

jejiz hodnotu lze urcit jen velmi tézce, jelikoz se v ni odrdzi mnoho specifik. ,,Ve sportovnim
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marketingu se obchod netyka jen financi, ale hodnota produktu spoc¢iva rovné€z i v jinych
vécéch, neZ je cena samotna. (Durdova, 2009, str.46) Podle Caslavové u télovychovnych a
sportovnich produktii vyjma soukromého sektoru trzni cena neexistuje. Uvadi v§ak v tomto

ohledu ceny sportovct, ceny verejného zbozi a ceny médii. (2000, s. 28)

2.3.3 Distribuce

Place neboli misto, se da ve sportovnim marketingovém mixu pojmout dvéma zptisoby. Za
prvé lze Place zamyslet jako misto, kde se dana sportovni aktivita kond, tedy misto, na které

musi uc¢astnik nebo divak dorazit.

Za druhé to mizeme vnimat ve smyslu distribuce, tedy néco, co definoval Kotler jako
veskerou ¢innost spolecnosti, ktera pomaha zédkaznikovi dosdhnout na danou sluzbu, nebo

dany produkt (Kotler, 2007, str. 71)

Caslavova ve své knize specifikuje distribuci sportovni organizaci tak, ze zalezi predevsim
na druhu sportovniho produktu, typu organizace, zakazniki a jinych faktorech, a velmi zalezi
na tom, zdali je sportovni produkt hmotny, ¢i naopak nehmotny. V piipadé hmotnych
produktl postupuje stejné, jako u jinych vyroki a sluzeb. V ptipadé nehmotnych produkti,
tedy produktii, které zdkaznik nedokaze mit ve svém vlastnictvi mluvime o miste, kde se

sportovni udalost zrovna poiada. (Caslavova, 2009, str.110)

2.3.4 Propagace

Propagace je pfesvédciva komunikace za ucelem prodeje. Zahrnuje v sobé Ctyfi zakladni
¢innosti: reklamu, publicitu, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej. Vice o téchto
parametrech, které v sob& propagace zahrnuje viz. podkapitoly 1.3.1, 1.3.2 a 1.3.3 této prace.
Vsechny ctyfi tyto ¢innosti se pouzivaji pti prodeji produktii. VSichni manazefi si vytvaieji
svou propagacni strategii, ktera se ale 1i$i v riznych obdobich sportovni organizace. Za prvé
se odviji od zakladnich cili, které si managment klade (napiiklad vytvofit image), dale se
odviji od cilové skupiny, vybéru médii, koncipovani propagacni zpravy, a hlavné i
finanénich prostiedka, které pro budouci propagaci firma pouZije. (Caslavova, 2009, s. 111-

112)
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Propagaci délime na dva zékladni typy:

e Propagace pfima — je ta, kterd smécfuje ptimo na konkrétniho zékaznika, ¢i
cilovou skupinu. Mezi pfimou propagaci patii napiiklad dopis, letak, telefonni
hovor nebo email doruc¢eny konkrétnimu zdkaznikovi.

e Propagace nepfima — naopak nesmétuje na konkrétniho zékaznika, nybrz
plosné€ na cilovou skupinu potencionalnich zakaznikl. Ptikladem jsou tfeba
rizné propagacni vecery, webové stranky nebo inzerce. (Managment mania,
2017)

2.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan dopomaha splnit strategické marketingové cile o kterych pise Piikrylova

viz. kapitola 1 této préace.

Marketingovy plan je klicova dovednost kazdého spravného marketéra. Je to dokument,
ktery stanovuje marketingové aktivity dané spolecnosti na urc¢ité obdobi. (Karlicek, 2018,
s.237) Firma jej potebuje k tomu, aby piesné védela, jaké kroky potfebuje provézt, aby
spravné realizovala své obchodni a marketingové cile. Diky marketingovému planu rovnéz
dokazeme definovat konkuren¢ni vyhody spolecnosti a rovnéz dokazeme zmapovat i
veskeré netspéchy. Ma velky vliv na zisk spolecnosti a dokdze spravné motivovat

zaméstnance.

Prostfednictvim marketingového planu se ndm podafi usSetfit nespocet ¢asu, energie a penéz.
Navic nas obohati pocitem jisté kontroly nad marketingovymi aktivitami, coz vedeni

spole¢nosti doda klid a sebedtvéru. (Jak napsat marketingovy plan, 2017)

Marketingovy plan se obvykle skladd z manazerského shrnuti, n¢jaké situacni analyzy, z
definic marketingovych cilti, z marketingovych strategii, marketingového mixu, z casového

a ak¢niho planu a rovnéz z financniho planu. (Karlicek, 2018, s. 237)

2.4.1 SWOT Analyza

SWOT analyza je forma situacni analyzy, kterd za pomoci vnitinich a vnéjSich faktort
umoznuje systematicky uspotradat vlivy na organizaci, které je tfeba vzit v ivahu. SWOT

analyza rozdéluje vlivy a faktory do 4 zakladnich skupin:

. silné stranky
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. slabé stranky
. prilezitosti
. hrozby

Je to jedna z nejvice pouzivanych a nejvice univerzalnich analytickych technik celkové.

(Karlicek, 2018, s. 238)

Diky SWOT analyze dokdZeme zhodnotit celou organizaci pro strategické fizeni a
rozhodovani, avSak je uzitecna téméf k cemukoliv, dokonce ji mizeme vyuzit i k vyfeSeni

aktualnich i potencionalnich rizik.

Pro co nejlepsi vysledek je tieba pfi tvorbé dodrzovat zakladni pravidla. V praxi existuje
nekolik postupli a doporuceni, jak SWOT analyzu skladat. (SWOT analyza, 2020)

Zakladnimi rysy jsou:
1. Zaméfeni se na klicové a dulezité informace

2. Zahrnout pouze fakta a objektivni faktory, tedy pouze véci, které jsou néjak

méfitelné, nebo se daji dokazat.

3. Tymova spoluprace a nazory ostatnich, pro co nejefektivnéjsi vysledek je dilezita

shoda ve vice lidech
4. Faktory se vypisuji do ¢tyt kvadrantt
5. Vyhodnoceni — vyuziti situace

(SWOT analyza, 2020)
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3 KOMUNIKACNI KANALY

Komunikacni kandl je forma toho, jak je komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem

pfenasena. Je to médium, diky kterému se k zakaznikiim dostane potiebnd informace.

Komunikacni kanaly maji né¢kolik zpisobt déleni. Nejcastéji je délime podle toho, jakym
zpusobem dochazi k pienosu informaci — tedy bud’to mluvenou, nebo tist¢nou formou.
Zatimco hlasova komunikace ndm umoznuje komunikovat oboustranng, tiS§t€na nebo

vysilaci média jsou pouze jednosmérnymi kanaly.

Mezi typické komunika¢ni kanaly fadime napiiklad osobni komunikaci, textovou digitaIni
komunikaci, tiSténé zpravy, rozhlas, televizni vysilani, sociélni sit¢ aj. (Komunika¢ni kanal,

2018)

3.1 Socialni sité

Socialni sité jsou sluzby, kde komunita lidi v online prostfedi sdili data, ndzory, komentare,
fotky ¢i videa a kvanta informaci, ¢imz se generuje obrovské mnozstvi obsahu. Socialni sité
umoziuji v prvnim ptipadé ovlivitovat ndzory, odkazovat na webové stranky, §ifit zminéné

videonahravky a celkové budovat image.

Diky uzivatelim, ktefi komentuji aktudlni déni kolem sebe a sdili své nazory spojené s
danym tématem jsou socialni sit¢ idealnim pfipadem k vytvoreni diskuse a posilovat tak

povédomi o firmé (JuraSkova, Horidk et al., 2012, s. 210).

3.1.1 Socialni sit¢ v CR

Dle slov pana Cieslara, tiskového mluvéiho Ceského statistického tfadu, v roce 2018
prekro¢il poget Cechli vyuzivajicich socialni sité hranici 50 %. Pro piedstavu je to 4,5
milionu lidi star§ich 16 let. Kazdy druhy Cech také na internetu sleduje videa na strance

Youtube a oblibené jsou i internetové televize a stranky béznych TV stanic (Cieslar, 2018).

Pro porovnani, v roce 2019 uz socialni sité vyuZiva 5,7 milionu Cechii. Nejpocetndjsi vékova
skupina je od 18 do 44 let. Nejpocetn&jsi socialni sité v Ceské republice jsou Facebook s 5,3
miliony uzivatel, Instagram s 2,3 miliony, Linkedln s 1,6 miliony, nasleduje Snapchat a
Twitter. Snapchat vSak mezirocné upadd na popularité¢ a pouzivd ho méné a mén¢ lidi

(Vaculik, 2019).
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V roce 2020 ptibyla do souctu socidlni sit’ TikTok, kterou vyuziva 16 % Ceskych uzivatel
starSich 15 let. Prizkum od AMI Digital Index totiz nezahrnuje do svych vyzkumi osoby

mladsi 15 let (Kurzy.cz, 2020).

3.1.2 Facebook

Facebook je platforma, ktera umoziuje uzivatelim tvotit vlastni sit’ se svymi ptateli, rodinou
nebo lidmi, kterd znaji. Dale mtzou s dalSimi uzivateli prostfednictvim Facebooku chatovat,
sdilet fotografie a videa, tvofit rizné skupiny a tvofit vlastni stranky ¢i sledovat stranky

ostatnich, a to jak osobni, tak i stranky brandu a firem.

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem roku 2004 jako komunitni platforma pro jeho
spoluzéky. Od té doby neustéle rostl a stale roste, v dnesni dobé ma pfiblizné 2 miliardy

uzivatell po celém svéte (Co je, [b.r.]).

3.1.3 Instagram

Instagram je socialni sit’, vice znama jako aplikace v telefonu pro sdileni fotek a videi.

Instagram je totiZ pfizptisobeny 1épe na mobilni telefony nezZ na pocitace.

Hlavni podstata Instagramu je vytvofit si profil, kde uzivatel sdili vizualn€ hezké fotografie
a tvoii si tak sviij profil. Na Instagramu se nabizi moznost sledovani piatel, znamych

osobnos-ti, bloggert ¢i e-shopi, které tvoii zajimavy obsah.

Instagram byl zalozen roku 2010 a roku 2012 ho odkoupila zmifiovana nejvétsi socidlni sit
Facebook. K roku 2018 m4 Instagram ptes 800 miliont aktivnich uZzivateli (Tvrda, 2018).
3.1.4 Twitter

Twitter je komunika¢ni platformou, komunikace zde probiha spiSe vetejné, oproti ostatnim
socialnim sitim. Na Twitteru mtizeme Cist zpravodajstvi, sledovat znamé osobnosti a komu-

nikovat s ptateli a rodinou.

Firmy Casto pouzivaji Twitter k publikovani aktudlnich informaci ¢i k budovani znacky nebo
komunikaci se zakazniky (Jak zacit pouzivat Twitter, [b.r.]).

3.1.5 Marketing na socialnich sitich

Social media marketing je forma internetového marketingu, kterd zahrnuje vytvatfeni a
sdileni obsahu na socialnich sitich. Jde naptiklad o tvofeni textu, ,,postovani* fotografii a

grafického obsahu nebo videi. Je o vSechny aktivity, které podnécuji zapojeni publika a
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nasledné Sifeni skrz socialni sité, stejn¢ tak ale jde o placenou reklamu vytvotenou v

reklamnich systémech socialnich siti (Social Media, [b.r.]).

3.1.6 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je strategicky pfistup zaméefeny na vytvareni
relevantniho a konzistentniho obsahu za ucelem prildkat nové publikum ¢i udrzet si to

stavajici (Content marketing, © 2020).

Pravé socidlni sité jsou skvélou platformou na sdileni obsahu. Pokud stranka tvoii dobry
obsah, ktery je relevantni a publikum bavi, neni nic jednodussiho, nez ho jednoduse vlozit

na socialni sit¢ a pockat na reakce uzivateld.

Obsah se muze propagovat na socialnich sitich dvéma zplisoby, a to zmiflovanou placenou
reklamou v kapitole ¢islo 3.2 anebo organickym dosahem, ktery uZzivatelé¢ sami tvoii v

piipad¢ zajimavého ptispévku (Obsahovy marketing, [b.r.]).

3.1.7 Influencer marketing

Influencer marketing je posledni dobou stale ¢ast&jsi formou propagace. Jedna se o formu
propagace pomoci znamych osob, ktefi jsou na socialnich sitich a maji ur€ity vliv na svoje
okoli. Dtfive byli tzv. influencefi politici, novinafi a celebrity — v dneSni dobé je velkym
influ-encerem jiz mnoho lidi — sportovci, youtubefi, blogefi a lidé s mnoho sledujicimi na

social-nich sitich.

Influenceti jsou soucasti ,,world of mouth marketingu®, protoze propaguji a komunikuji
informace, které jsou bud’ jejich osobnim ndzorem anebo predem domluvené a vymyslené
tvrzeni. Jak piSe pan Mekyska, pokud doty¢ny influencer déla pro n€koho reklamu, tak je to

pfedem domluvené a komunikuje sluzby ¢i produkty na objednavku (Mekyska, 2019).

Pomyslnym odvétvim influencer marketingu je ,,micro influencer marketing®. Lidé na
sociél-nich sitich, ktefi maji sledujicich v fadu tisict ¢i desetitisicti a maji vliv na ,,mensi
skupinu lidi* jsou nazyvani mikroinfluencery. Mikroinfluencefi generuji o 85% vétsi zajem
publika o sdélenou informaci nez klasic¢ti influencefi, a to kvili tomu, ze 1idé vice véti lidem,

ke kterym vzhlizi a jsou jim blize (Anderson, 2019).
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3.2 Televize a online vysilani

V roce 2019 se stala vefejnopravni Ceska televize nejsledovangjsi televizni skupinou v
Ceské republice. V cilové skupiné 15+ dosahla celodenniho podilu téméF 30 %, hned za ni
byla televize Nova s 28,5 procenty a tieti skoncila televize Prima s necelymi 24 %. Kanal
CT4 sport dosahl celkové denni sledovanosti 3,5 procenta, coz se muze zdat malo, avsak za
timto kandlem skoncila jak Prima COOL, Prima MAX a Zoom, tak i naptiklad Nova Action
nebo Nova 2. Na kandlu Nova byl kromé televiznich novin ¢i Pocasi nejsledovangjsi

program Sportovnich novin (Aust, 2020).

Z uvedenych statistik je ziejmé, ze sportovni vysilani v porovnani s ostatnimi programy

sleduje v televizi stale mnoho lidi.

S narUstajicim pokrytim domacnosti v CR internetem soustiedi televizni stanice svoji
technologickym moznostem se rozsitilo i mnozstvi druhti pfistrojii, na kterych lze televizni
online vysilani sledovat — napiiklad pocitaé &i notebook, tablet nebo mobilni telefon (Uvod
do, 2017).

3.2.1 Televizni prenos online

Roku 2017 sledovalo v Ceské republice 4,2 milionu osob oblibené pofady online. Tohoto
trendu vyuzily i vétsi televizni stanice a piizplsobily se mu skvéle. Celkem 24 % osob
starSich 16 let sleduje jejich online vysilani — celkem 25 % z muzské populace a 22 % z

zenské populace (Polovina populace, 2017).
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4 METODIKA

4.1 Uéel a cil vyzkumu

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jaka forma komunikace byla pomoci riiznych kanalt a
Vv riznych odvétvi tou nejucinng;si, a zjisti, jaky nazor na to maji pfimi ucastnici Univerzitni

vvvvv

Cil vyzkumu mize rovnéz slouzit jako shrnuti aktualni situace a vyvoje budovani znacky
ULLH za prvni dva ro¢niky fungovani, ptipadné¢ jako podklad pro nové vznikajici soutéze,
které budou mit cestu na trh podobné komplikovanou.

4.2 Vyzkumna otazka

VOL1: Jak hodnoti zastupci cilové skupiny jednotlivé prvky souc¢asné komunikace ULLH?

VO2: Kde vidi zastupci cilové skupiny potencial pro efektivni komunikaci ULLH?

4.3 Timing

Rozhovory budou provadény a nahravany v tnoru, bieznu a dubnu roku 2021. Kazdy z nich
bude trvat mezi 20-40 minutami. Cas se odviji podle toho, kolik informaci miize kazdy

participant nabidnout.

4.4 Rozpocet

K realizaci vyzkumného Setfeni nebudou potieba zadné vydaje.

4.5 Vybér metody vyzkumu

Metodou, kterou nejlépe zjistime nazory cilové skupiny na marketingovou komunikaci
hokejové ligy je kvalitativni vyzkum, ktery bude provadén formou osobniho dotazovani —

polostrukturovaneho rozhovoru.

Kwviili situaci ohledné koronaviru bude s participanty veden rozhovor pies online schizky
pomoci programu google hangouts, ptipadné facebook messenger, kde budou rozhovory

nahravany na diktafon a budou jim pokladany piedem stanovené otazky.
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5 O UNIVERZITNI LIZE

Vétsina mladych hokejisti si je zhruba v patnécti letech nucena vybrat, zdali je ochotna
hokeji obétovat témér upIné vsechno, tedy veskery sviij volny ¢as a v mnoha piipadech i
vzdélani, coz je jedind cesta, jak v tomto sportu s obrovskou konkurenci uspét. Bohuzel
drtiva vétsina z nich se do profesionalnich soutézi nikdy neprosadi, a proto, po relativné
kratké hokejové kariéte nevi, jak se svym zivotem nalozil nadadle. Na zaklad¢ této
skute¢nosti, za pomoci iniciativy studentt, podpory Ceského svazu ledniho hokeje a Narodni
sportovni agentury vznikla v Ceské republice v roce 2019 Univerzitni liga ledniho hokeje.
Ta ma za ukol spojit hokej spole¢né se studiem, aby v ptipad€, Ze mladi hokejisté. ktefi
Vv tomto sportu neusp&ji, najdou v realném Zzivoté dalsi uplatnéni. Podobnou filozofii
muzeme vidét napiiklad v USA, kde je studentsky sport nejen velmi prestizni adresou po

sportovni strdnce, ale v mnoha piipadech rovnéz jedind Sance, jak studovat, a to diky

vvvvvv

V Ceské univerzitni lize se k dubnu 2021 zatim odehréla pouze jedna kompletni sezona,
jelikoZ kvili pandemii koronaviru musel byt druhy ro¢nik nejprve pferuSen, a nakonec 1
definitivné zrusen. I pfes prakticky Zadnou historii a tradici si ULLH postupné ziskava
silngjsi a silngj§i pozici mezi hokejovymi soutézemi v Cesku, dikazem miZzou pomérné
velké navstévy na tzv. ,,velkych* zapasech univerzit, ptipadné i to, Ze né€kolik zapasti jiz bylo
odvysilano i na stanici CT Sport. Pravé diky tomuto televiznimu vysilani se celkové velmi
zvysilo povédomi o ULLH nejen mezi studenty, ale 1 mezi Sirokou vetejnosti. Televizni ale
i online vysilani je dale vice rozebrano v dalsim pokraCovani praktické c¢asti prace,

konkrétnéji pak v kapitole ¢islo 6.4.3.

V rozvoji této soutéze ma obrovsky podil marketingovy tym ULLH, ktery Uzce spolupracuje
se spole¢nosti BPA Sport Marketing, kterd ma v soucasné situaci mimo ULLH na starost

rovnéz cely ¢esky hoke;.

Univerzitni soutéze se v souc¢asné dobé Ucastni deset hokejovy tymi, rozsetych po celé
Ceské republice, s tim, e kazdym rokem by méli piibyvat dalsi a dal$i u¢astnici. Vzhledem
K tomu, Ze ne kazda univerzita dokaze poskladat konkurence schopny tym, se nékteré
univerzity ze stejného mésta rozhodly spojit a vytvofit pouze jedno muzstvo. Ptikladem je

naptiklad tym BO Ostrava, ktery je spojenim Vysoké skoly banské a Ostravské univerzity.

V horizontu nékolika let by univerzitni souté¢z méla byt jakymsi mezi ¢lankem mezi

mladeznickymi vybér a profesiondlnimi soutézemi, podobné jako tomu je u vyse zminéné
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NCAA, kdy se z této soutéze nékolik desitek hraci kazdy rok pravidelné probojuje az do

nejprestiznéjsSi NHL. K tomuto cili je vSak jest¢ velmi dlouhd cesta, jelikoz pro

[ 24

Jakymsi piedchidcem ULLH je celoevropska soutéz EUHL, ktera funguje na podobném
principu, avSak pravdépodobné nema zajem se dale posouvat dopiedu. V této soutézi hraji
univerzitni celky napti¢ celou Evropou, déa se vSak ocekévat, ze Ceskd univerzitni soutéz tu
evropskou, co se tyce atraktivity a efektivity, vyrazné predskoci, jelikoz po expanzi Ceskych

vvvvv

zaostavaji.
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6 VYZKUMNA CAST

6.1 Scénar individualnich rozhovoru

Pfivitani participanta, seznameni ho scilem a tématem prace, informovéni o
nahravani rozhovoru s dotazem, zdali s pouzitim diktafonu souhlasi, polozeni
pfedem pfipravenych otdzek s ptfipadnym doptavanim se na informace, které
pottebujeme zjistit. Jedinou vyjimkou byl participant ¢islo 3, se kterym byl veden
spontanni rozhovor vzhledem k tomu, Ze popisoval své postichy ze zamoiské podoby
ULLH, nikoliv té ¢eské. Jeho odpovédi byli pouzity v kapitole 6.4.8 o potencialu
soutéze, jejiz soucasti je rovnéz doporuceni do budoucna.
Ptedem pfipraveny scénaf obsahoval tyto zakladni otazky:

1. Od koho jste se dozvédel o ULLH?
Kdy jste o ULLH slysel naposledy? Kde?
Dokézal byste popsat, obecné, co vse o soutézi vite?
Kde si zjiSt'ujete informace o aktuadlnim déni? Pro¢ ne?

Jak moc se orientujete v prostiedi kolem ULLH?

S T A

Navstivil jste nékdy n&jaky zapas? Jaky byl Vas§ zazitek? Jaky byl
doprovodny program?
7. Co byste ocekaval, Ze najdete na socialnich sitich soutéze? Jste spokojeny?
8. Sledujete soutéz na Facebooku? Jak se Vam libi? Graficky, obsahov¢.
9. Sledujete soutéz na Instagramu? Jak se Vam 1ibi? Graficky, obsahové.
10. Navstévujete internetové stranky soutéze? Pro¢ ne? Co by Vas motivovalo
Kk Castéj$im navstévam? Ocenil byste blog?
11. Ocenil byste, kdyby soutéz byla aktivni na TikToku ptipadné Reels? Pro¢ ne?
12. Byla nékdy ULLH v televizi? Odkud jste se to dozvédél? Dival jste se?
13. Zaregistroval jste ULLH pfi koronavirové krizi? Jak se Vam to libilo?
14. Ktery z téchto obrazku preferujete vice?
[ Graficka stranka véci
U Obsahova stranka véci
15. Ktere z téchto videi preferujete vice? Proc?
16. Jaky ptispevek by mél byt na socialnich sitich, abyste na néj reagoval?
17. Kam podle Vas ULLH smétuje a jaky ma potencial?
18. Kolik znate Gc¢astniki ULLH?
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19. Jak jste spokojeny s marketingovou komunikaci soutéze vici vetejnosti?
20. Zicastnil jste se nékdy néjaké fanouskovské soutéze?
e Pod¢kovani participantovi za jeho Cas a spolupraci, spolu s pfanim do budoucna

ukonéeni rozhovoru.

6.2 Prubéh vyzkumného Setieni

V prvni ¢asti rozhovoru je participantim vysvétleno hlavni téma prace, cile, vyzkumné
otazky a je mu vysvétleno, co a pro¢ je po ném zadano. Nasledné je participant pfivitan a
dot&zén, zdali souhlasi s nahravanim rozhovoru, za G¢elem zpétného piehrani a nasledné

vyhodnoceni rozhovoru v praktické ¢asti mé bakalaiské prace.

Polo strukturovany rozhovor je veden podle pifedem pfipravenych otazek, které jsou
pokladany postupné, v pfipadé, Zze participant neodpovédél na stanovenou otazku

dostatecné, je pomoci dopliikovych otazek usmérnén k pozadované odpovédi.

Prvni ¢ast rozhovoru je zaméfena na zjisténi aktualniho zajmu tdzaného o univerzitni ligu
ledniho hokeje, tedy konkrétnéji zjisténi odkud se o projektu dozvédél, jaka je jeho role

Vv soutézi, kdy o ni slySel naposledy a prosba o shrnuti toho, co vSechno o soutézi vi.

Nasledujici otazky se tykaji aktualni situaci soutéze na trhu. V této ¢asti se snazi autor zjistit,
jaky postoj ma participant k aktualni situaci kolem soutéze, zda a kde si zji$t'uje informace
0 aktualnim déni, ptipadné, co by ho motivovalo k vétsimu zajmu. Nasledné je dotazan
rovnéz na to, zdali nékdy navstivil néktery ze zépasi jako divak a ve vétsSing piipadi byl 1
doptan na to, co se mu na zapase nejvice libilo, jestli bych spokojeny s doprovodnym
programem, pokud zde néjaky byl, pfipadné, dokaze-li to srovnat napiiklad s extraligou.
Konec této ¢asti je zaméfen na sponzoring, tedy pokud vi participant, ktefi sponzofi ligu

podporuji, ptipadné kde se s nimi nejcasteji potkava.

Nejobsahlejsi ¢ast rozhovoru se tyka marketingové komunikace soutéZe na socialnich sitich,
internetovych strankach, ptipadné v televizi. Tazanym jsou pokladdany otdzky, za ucelem
zjiSténi jejich ndzoru na instagram, facebook a webové stranky soutéze. Jsou vedeni k tomu,
aby vyjadfili sviij nazor, piipadné navrhli piispévek/¢lanek, na ktery by byli ochotni aktivné
reagovat, tedy na takovy obsah, ktery by je nejvice zajimal. Soucasti této sady otazek je
rovnéz aktivni porovnavani nejprve dvou ptispévka, které obsahuji stejné sd€leni, avSak jsou
jinak graficky zpracované, nasledn¢ potom dvou piispevkl, které se netykaji hokeje, tvoii

na socidlnich sitich soutéze jakysi doprovodny obsah a tkolem participantl je tyto dva
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ptispévky porovnat a snazit se urcit, ktery se jim libi vic, coz nasledné zdiivodni. Podobnou
formou jsou participanty rovnéZz zpracovany videa v nasledujici otazce. Ke konci rozhovoru
je participantovi umoznéno, aby vyjadfil své osobni ndpady na vylepSeni marketingové
komunikace soutéze, piipadné aby zde popsal pozitiva a negativa komunikace z jeho

pohledu.

6.3 Vybér participantii

Bylo vybréano celkem 8 participantd, ktefi se zajimaji nejen o hokejovou tématiku, ale rovnéz
i o studentsky zivot. VéEtSina z nich se néjakou formou ucastni univerzitni ligy ledniho
hokeje, at” uz to jsou pouze hraci, hraci, kteti se podileji na fungovani a propagaci svého
tymu, ptipadné studenti fanousci. Néktefi z dotazanych se dokonce vzdali své profesionalni
kariéry za Gcelem studia a plsobeni v této soutézi. Ti byli vybrani proto, aby autorovi
popsali, co je k tomuto kroku vedlo. Jeden z participantl je pak pfimy ucastnik americké
obdoby soutéze NCAA a student prestizni univerzity Rensselaer Polytechnic Institute, jehoz
postiehy nasledné autor pouzije pro porovnani téchto soutézi, ptipadné pti doporucenich,

které je mozno najit ke konci této bakalarské praci.
Vzorek participanti je v nasledujicim sloZeni:

1. muz, student VS, aktivni hra¢ ULLH, byvaly profesionalni sportovec, ktery si vybral
namisto své profesionalni kariéry studovat a hrat v ¢eské univerzitni soutézi

2. muz, student VS, aktivni hra¢ ULLH + dalezity ¢len ve vedeni ucastnika ULLH —
tymu BO Ostrava

3. muz, student RPI, slovenské narodnosti, aktivni hra¢ americké studentské soutéze

NCAA

muz, student VS, aktivni hra¢ ULLH

muZ, student VS, aktivni fanousek

muz, student VS, aktivni fanousek

muz, student VS, aktivni fanousek

L N o a &

muz, student VS, aktivni fanousek.
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6.4 Realizace vyzkumného Setieni

6.4.1 Prvotni impuls

Tim, kde se participanti dozv&€déli o ULLH, ptipadné kdy o ni slySeli naposledy se zabyvaji
otazky ¢islo 1 a ¢islo 2.

U osmi oslovenych participantt, zZ ¢ehoZ sedm se o univerzitni ligu pravideln¢ zajimaji, jsme
jakozto nejcastéj$i formu dozvédéni se registrovali zjisténi za pomoci nékoho ze svych
spoluzakd, jiz pravidelnych fanouSkd. Napiiklad participant ¢islo 7 odpovédél: ,,0
Univerzitni lize jsem se dozvedel viastné od kamaradu, kteri se na soutéz chodili divat uz od
zacatku, kdy zacala Masarykova univerzita hrat. Ja jsem se k nim ndsledné pridal, zacal
Jjsem zapasy pravidelné navstévovat a sledovat to.” U hracl soutéze to pak bylo i skrze
vedeni kazdého tymu, které se snazilo naverbovat co nejvice studujicich hokejistti. Dalsi
velmi ucinnou formou prvotni komunikace soutéze, ktera vznikla teprve v roce 2019, byla
komunikace skrz socialni sité. Tti odpovidajici ze sedmi doplnili k tomu, ze se informaci
dozvédéli pomoci svych ptatel i to, Ze soutéz zaregistrovali na instagramu, a sice za pomoci
urcité formy influencer marketingu, kdy soutéz propagovali znami profesionalni hokejisté a
osobnosti ¢eského hokeje pomoci jakychsi vlogti neboli kratkych videi, kde soutéz
predstavovali divakim a vyjadtili jim svou podporu a rovnéz chvalili to, o jak vyborny népad

se jedna.

Na otazku, kdy o ULLH slySeli naposledy, se vSichni tdzani shodli na tom, Ze to neni ptili§
davno. Odpoveéd z pravidla znéla, ze o soutézi kazdy slysel, nebo vidél n&jaky piispévek na
socialnich sitich v horizontu nékolika dnti, maximalné tydnd. Dikazem mutze byt odpovéd’
respondenta ¢islo 5, ktery na otdzku reagoval takto: ,, O soutezi jsem naposledy slysel par
dnii zpatky, jelikoz sleduji soutez jak na instagramu, tak na facebooku stranky univerzitniho
hokeje a neustale mi tam néco vyskakuje, takZe takhle se porad dovidam dalsi a dalsi

novinky.

Pfi porovnavani odpovédi sedmi participantii, ktefi jsou pfimymi Gi¢astniky univerzitni ligy
v Cesku, s odpovéd'mi participanta &islo 3, ktery je piimym ucastnikem zamoiské NCAA,
tedy soutéze, ke které by se Ceskd univerzitni liga v budoucnu rada piiblizila sledujeme
nepatrné rozdily. Naptiklad americti studenti a hra¢i, si cestu na svou vysnénou univerzitu
planuji uz od dob zakladni $koly. VSe tomu podiidi a pod vidinou inkasovani velkého

stipendia Skoldm obé&tuji cokoliv. Co se tyCe prvotniho impulsu fanouskl, na téchto
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univerzitach vSichni studenti funguji v uréitych ,.kampusech®, jsou proto velmi vice
spiiznéni se svou univerzitou a ucast na hokejovych zépasech a vyjadieni podpory svym
spoluzaktim je pro né ptirozena a dalo by se fict i automaticka.

Dil¢i zavér: Nejvetsi efekt pii vstupu ULLH na trh ¢eskych hokejovych soutézi a pii
pratelé a spoluzéky, ktefi se nasledné, diky kvalit¢ soutéze a kvalité zazitku, stanou
pravidelnymi fanousky svého univerzitniho tymu. Jakozto velmi efektivni se rovnéz ukazal
influencer marketing na socialnich sitich, ktery velmi kvalitn¢ pfedstavil soutéz prvni

skupin¢ fanouskd, a ktery zminila nadpoloviéni vétSina participantd.

6.4.2 Uroven orientace v soutézi

O tom, jak moc fanousci a hrac¢i o soutézi vi, piipadné jak velky o ni maji z&jem se dozvime

diky odpovédim participantl na otazky ¢islo 3 a ¢islo 4.

K ptfekvapeni autora by vSech sedm piimych ucastnikli soutéze dokazalo fict, kdo je
generalnim partnerem soutéze. O této problematice vSak vice az v kapitole ¢islo 6.4.4. Mimo
to, by vsichni participanti dokazali vysvétlit, co je to za soutéz, jaka je vize soutéze, tii z nich
zminili i EUHL, coZ je evropska univerzitni soutéz, ktera Ceské univerzitni lize ledniho

hokeje ptedchézela.

Zéajem o soutéz je mezi oslovenymi participanty opravdu velky. VSichni se shodli na tom, Ze
soutéz pravidelné sleduji a ziskavaji informace. Ctyti z oslovenych dokonce vyvijeji snahu
o to, ziskavat si co nejnovéjsi informace i1 diky tomu, ze si za pomoci hract, piipadné vedeni
snazi nahlédnout do zakulisi soutéZze. I ptesto, Ze pfeci jen si nékteti z nich zjist'uji informace
vice, jini zase méné&, vSichni sleduji soutéz na socialnich sitich. Na druhou stranu participant
¢islo 1 odpovédeél, ze k vétSimu zajmu o soutéz by jej motivovalo, kdyby se o soutéz zajimala
1 vétsi média, jelikoz by to motivovalo i SirSi vetfejnost a zvedla by se tim troven soutéze.
Konkrétné jeho slova znély takto: ,, Informace o soutézi si zjistuji nejcastéji od trenérii a od
vedeni naseho tymu, obcas taky diky portalu hokej.cz. Sleduji taky prispévky na instagramu.
Zajimam se o0 novinky, zajimam se o to, i jak jsou na tom ostatni tymy, jaké byly vysledky a
rad se podivam na sestrihy zapasii. K vétsimu zajmu by mé motivovalo, kdyby se 0 tom vice

I3

mluvilo v médiich, to si myslim, Ze by motivovalo i lidi kolem.

Diléi zavér: Zajem o soutéz je mezi participanty velky. VSichni z nich sleduji soutéZ na

instagramu a facebooku, kde si zjistuji nejnovéjsi informace. K vétSimu zajmu by je
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motivovalo, kdyby se soutéz propagovala vice ve velkych médiich, coz by oslovilo §irsi
vefejnost, zvedlo by to fanouskovskou zékladnu soutéze, ¢imz by stoupla i celkova prestige

ULLH.

6.4.3 Zazitek

K hodnoceni toho, jaky zézitek, piipadné jaké emoce zazivaji fanousci v hledisti pii

zapasech univerzitni ligy se zabyva otazka ¢islo 5.

Ze zacatku je dllezité uvést to, Ze i prestoze ne vSichni participanti jsou pouze fanousky,
kazdy z nich alespon jednou navstivil zapas a sledoval jej z hledisté. V tomto piipadé se
participanti déli na dva tabory. Tti z oslovenych chodi na univerzitni ligu z dvodu, Ze se
jim libi hokej, vykony a pifedvedena hra zicastnénych hrac¢a. Participant 1 to hodnoti takto:
,, Ano, zdpas jsem navstivil, kdyz jsem prestupoval a nemél jsem jeste dokonceny transfer
z mého klubu. Libilo se mi to moc, byla super atmosféra, dost fanousku, urcité bych rekl, ze
atmosféra na univerzitni lize je lepsi nez treba na juniorskych extraligach, kde chodi snad
jen rodice. Hokej kvalitativné byl rychly, nahoru — dolii, podle mé to byl divacky velmi

3

atraktivni zdpas. ‘

Naopak lehka vétsina z nich, tedy Ctyii ze sedmi, uvadi, Ze kvalita zapasu neni moc vysoka,
ptipadné Ze to neni primarni Gcel jejich navstévy zimniho stadionu. Podobné jako v extralize
se tedy i na univerzitni ligu chodi za ucelem jakéhosi kulturniho zaZzitku. Doprovodny
program zapasu, tedy riizné soutéze o prestavkach a podobné si idi kazdy tym soutéze podle
vlastniho uvéazeni. Naptiklad v Brné¢, na zdpasech Masarykovy univerzity si fanousci mohou
doptét pivo zdarma, pro prvnich sto navstévnikl, coz dokladaji slova participanta ¢islo 6.
,,Je super, ze kdyz se jdeme podivat na MUNI, tak tam vlastné diky sponzoringu jednoho
brnénskeho pivovaru dostanete sto piv zdarma. Je to na kazdém zapase a je to i jeden
Z ditvodu, pro¢ tam s Klukama chodime. Dame si pivko, pokecame a podivdme se na hokej.

Je to pro nas spise takova spolecenska akce a odpocinek od neustalého uceni se.

Dale je dilezité zminit, ze 1 pfesto, Ze liga ma za sebou teprve jednu uplnou sezonu a par
zapasu V té druhé, stihli se zde vytvofit uz urcité dvojicky tyma, které mizeme nazvat jako
rivaly. Prave tyto zapasy osloveni fanousci nazvali tzv. ,,velkymi‘ zdpasy. Na téchto velkych
zapasech byl doprovodny program i propagace vyrazné bohatsi. Samotné tymy tyto zapasy
na svych socidlnich sitich propaguji uz nékolik tydnti doptedu, hraci rozdavaji ve Skole
vstupenky a tyto zapasy propaguje rovnéz i soutéz sama. Naptiklad zapas mezi Masarykovou

univerzitou a Cavaliers Brno, se musel kviili velkému zdjmu pirestéhovat do brnénské DRFG
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arény, ve které v soucasné dobé puisobi extraligovy tym HC Kometa Brno, a kde piislo
nekolik tisic fanouska. Tyto velké zapasy se pravé diky propagaci a rivalité tési prave
mnohem vétSim navstévam v hledisti. Zatimco na normalni bézny zipas se navstévy
pohybuji v desitkach az v stovkach, coz zalezi na kazdé univerzité zv1ast, na ty vétsi zapasy

je to pak uz v fadu tisict. Drtiva vétSina z téchto fanouski jsou pak studenti.

Pfi srovnani s americkou NCAA vsak v tomto sméru ¢eska ULLH vyrazné zaostava. Podle
participanta Cislo 3, ktery jak uz bylo zminéno vysSe NCAA hraje, se USA t€8i o univerzitni
hokej mnohem vétSimu zdjmu. Na mensi univerzitni tymu pravidelné chodi pfes pét tisic
fanouski, naopak ty vEtsi se t¢8i na kazdém zépas az oproti tomu trojnasobnym navstévam.
Fanousci zde vSak nejsou pouze studenti, ale rovnéz obyvatelé mésta, ve kterém se tato
univerzita nachazi. Obecné je o sport v severni Americe mnohem popularnéjsi a ve vétsiné
univerzitnich mést navic nenajdeme zadné profesionalni tymy, coz k navstévé NCAA piimo
vybizi. Doprovodny program je zde navic mnohem bohatsi a atraktivné;si. Piikladem mohou
byt pravé soutéZe na ledové plose o prestavkach mezi tietinami. Zatimco v CR se jako hlavni
cena povazuje mikina domaci univerzity, listky na zépas, nebo n¢jaky soudek piva, v USA
se hraje o luxusni dovoleng, televize, ptipadné 1 automobil na mésic zdarma. Je tedy jasné,

Ze se tyto soutéZe v USA t€8i mnohem vétSimu zajmu.

Diléi zavér: Ceska univerzitni soutéZ mé uréitou kvalitu, ktera dokaZe na zimni stadion
ptilakat urcitou skupinu hokejovych nadSencti. Mnohem dutlezitéjsi jsou vSak doprovodné
programy, které na zimni stadion ptilakaji studenty, kteti hledaji ur¢itou formu odpocinku a
berou celou soutéz jako jakousi kulturni akci, kde se jdou pobavit a stravit néjaky Cas se

svymi kamarady.

6.4.4 Propagace partneri

Propagaci partnert soutéze, znalosti participanti o tom, kteti sponzofi soutéz podporuji, a

kde se s nimi nejcastéji setkavame zjistime diky otazce Cislo 6.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.4.2 vsichni participanti dokézou urcit Tipsport jakoZzto
generalniho partnera soutéze, da se teda predpokladat, ze soutéz tento fakt komunikuje velmi
dobie. Tipsport je generdlnim partnerem nejen ULLH, ale rovnéz ¢eské nejvyssi soutéze a
spojeni Tipsport — hokej, ma v Ceské republice jiz dlouholetou tradici. Nejéast&ji bylo
participanty zminéno to, ze se s Tipsportem setkavaji vSude, kde je ULLH vidét, tedy na
instagramu, pii zapasech formou ur¢itych bannert, pfipadné v médiich. V neposledni fad¢

pak na helm¢ kazdého hrace jakéhokoliv celku soutéZe, podobné jako tfeba v na Ceské
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extralize. Dva respondenti dokonce zminili, Ze to vi diky online streamovani zapast na
serveru Tipsport.cz a ptipadné moznosti na tyto zapasy vsazet, coz velmi kvituji. ,, Vim, Ze
generalnim partnerem soutéze je Tipsport, pamatuji si to diky tomu, Ze se na soutéz da vsazet,
a i divat na Tipsportu*, tikd participant Cislo 1. Nasledn¢ dodava: ,, Ddle jsou velkymi
sponzory Kaufland, Ceskd asociace univerzitniho sportu, BPA Sport Marketing a myslim
CCM. Medidlni partneri jsou hokejka.cz a Ceskad televize. Mimo to, Ze se se sponzory
setkavam pri ruznych reklamni sdélenich a na dresech, si vsechno pamatuji z galaveceru
v Praze, kterého jsem se zucastnil.“ VSichni hlavni vySe zminéni partnefi soutéZze
v poslednich letech Gzce spolupracuji s Ceskym svazem ledniho hokeje, neni proto
prekvapenim, Ze se vSichni angazuji i v univerzitni soutézi. Pfi porovnavani s americkou
NCAA vsak vidime velky rozdil. Zatimco v ULLH by hokej bez sponzort nemohl fungovat,
v americké podobé¢ soutéze se se sponzory prakticky nesetkdvame. Respondent ¢islo 3 nam
tuto skute¢nost piiblizuje vice: ,, Reklamy na dresech a sociélnich sitich jsou tady zakézany
a veskeré penize, diky kterym univerzitni sport v USA funguje, pochazi z univerzity, ktera je

naopak dostava od svych bohatych absolventii, kteri radi podporuji svou Alma mater.

Diléi zavér: Znalost a orientace participantti vzhledem ke sponzorim soutézi je na velmi
vysoké trovni. Generalniho partnera, tedy sazkovou kancelai Tipsport, znaji v§ichni tdzani
participanti. Nejvétsi vliv na tomto faktu je to, ze Tipsport sponzoruje ¢esky hokej obecné
uz nékolik let, proto tento partner neni pro hokejové fanousky nic nového a je to pro né
ptirozengji zapamatovatelné. Hra¢i ULLH maji totiz podobn¢ jako ti extraligovi na helmé
nalepku s logem Tipsport. Dal§im vyznamnym a velmi efektivnim komunika¢nim kanalem
je to, Ze se na soutéz da vsazet a sledovat ji pravé na Tipsportu. U ostatnich hlavnich
partnerech je situace obdobna, fanousci ULLH maji znacky jakozto Kaufland, pfipadné BPA
Sport Marketing spojenou s ¢eskym hokejovym svazem, proto pro n¢ sponzorstvi ULLH
neni velmi piekvapivym. Velky vliv na zapamatovani mél rovnéz galavecer, kterého se
nékteti z participantil UCastnili a kde byli vSichni sponzofi pfedstaveni. Participanti
pouzivajici instagram se pak setkavaji se sponzory 1 u prispevk, které soutéz dava. Neni to

vSak pro né€j prvotni setkavani s t€émito sponzory.

6.4.5 Televizni a online vysilani

O tom, zdali participanti zaregistrovali televizni utké&ni v televizi, vidéli ho, pfipadné odkud

se tuto informaci dozvédéli se zabyva otazka ¢islo 13.
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Od svého vzniku se ULLH t&3i velké podpoie Ceského svazu ledniho hokeje, to s sebou nese
1 vyrazné marketingové, a hlavné medialni zélezitosti. Jednou z nejvétSich vyhod bylo to, Ze
byla soutéz piedstavena divakiim i pomoci dvou televiznich utkani na vefejnospravni televizi
CT Sport. Oba zapasy byly velmi dobie odkomunikovéany na socilnich sitich a rovnéz mély
oba svou upoutavku v televizi. Podle informaci od vedeni soutéZe oba zapasy sledovalo vice
nez 100 000 divakd. Ze viech oslovenych respondentt védélo o vysilani sedm z nich. Ctyfi
z nich zépasy v TV ptimo sledovalo, jeden z nich byl ptimym tG¢astnikem jednoho z utkani,
posledni dva respondenti pak byli pfi téchto utkani pfitomni na stadionech a tvofili divackou
kulisu. Participant ¢islo 4 na otazku reagoval takto: ,,O téchto konkrétnich dvou jsem se
dozvedel na socidalnich sitich, i jsem vidél viastné néjakou reklamu, ale prvotné to bylo ze
socialnich siti . Participant ¢islo 2, ktery byl pfimym ti¢astnikem se tuto informaci dozvéd¢l
interné na svém klubu, diky svym manazerim. ,, O tom prvnim zdpase jsem se dozvedel
viastne, ze mi volal néjaky kamarad, ktery rikal — ,, budeme v televizi, budeme v televizi! “ a
pak nam to rekli manazeri a potom to bylo viastné vsude zpropagovano na socialnich sitich.
Byla i v televizi upoutdvka na CT Sport, Fekl bych asi 10 dni pred zapasem a byl to viastné
nejaky hokejovy den cely. Nejdrive néjaka extraliga a pak jsme byli vlastné my, jako hlavni
bod. “

Univerzitni soutéz se zhruba od poloviny prvni sezony dala sledovat rovnéz na internetu,
pomoci streamovaného vysildni. Na serveru hokejka.cz, coz je oficidlni streamovaci sluzba
¢eského hokeje, se vSak za podivani na tyto zapasy musi, podobné jako na extraligu, zaplatit
meésicni poplatek. Proto vétSina participantd, kteti se na néjaky zapas alespoii obcas podivali,
vyuzivali portal tipsport.cz. Jak jiz bylo zminéno vySe, na soutéz bylo ptes tento portal
umoznéno 1 vsazet. Zapasy vSak podle participanti nebyli nijak zazivné, jelikoz zde az na
vyjimky nebyl Zadny komentat ani studio, jednalo se pouze o videoptenos, ktery vzhledem

k arovni soutéZe nebyl moc atraktivni.

Diléi zavér: Televizni vysilani mélo, pfi ptihlédnuti k faktu, ze se jednalo o prvni ro¢nik
soutéZe, obrovskou sledovanost. Soutéz se tuto skute¢nost rozhodla propagovat pomoci
svych socialnich siti, coZ neslo potfebny vysledek. Velkym plusem bylo rovnéz vysilani
reklamniho spotu na kanéale Ceské televize, ktery zaregistrovala vétsina respondenti. Pfi
sledovani soutéze na internetu, byl nejcastéji pouzivan Tipsport, avsak zapasy zde, vzhledem
k Zadnému doprovodnému programu a komentafi, nebyli nijak zazivné, proto zde byla

sledovanost velmi nizka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.4.6 Webové stranky
Urovni webovych stranek, jejich libivosti a navitévnosti se zabyva otazka &islo 11.

Sedm z osmi tazanych participanti navstivili webové stranky soutéze alespon parkrat. Pouze
0 dvou z nich by se vSak dalo Fict, Ze internetové stranky navs$tévuji pravidelné. Nejcastéji
zde vyhledavaji zajimavé rozhovory ptipadné vysledky. Mimo to participanti popsali
webové stranky soutéze jakozto velmi libivé, jednoduché a piehledné. Je dulezité rovnéz
zminit to, Ze se tdzani na webové stranky nejcastéji dostavali pomoci prokliku ptes
instagram, nikoliv tak, ze by aktivné¢ do vyhleddvace napsali univerzitnihokej.cz. Pii
doptavani na to, co by participanty motivovalo k vétsi navstévnosti webovych stranek
sout¢ze jsme se nedockali mnoha navrhi, vétSina z nich nevédéla. Jeden z mala navrhi byl
od participanta ¢islo 5. ,,Kdyby tam byl odlisny kontent oproti Facebooku, nebo Instagramu.
Kdybych potreboval néco zjistit, co bych védél, ze je pouze na strankach a neni na socialnich
sitich. “ Avsak ani ten ndm nezminil nic konkrétniho. VSichni z respondenti by alespoii
uvitali jakysi blog od nékterého z ucCastniku, coZz by je podle jejich slov pfiblizilo
k zajimavym zakulisnim informacim. Naptiklad tomu, jak hraci zvladaji studovat a zaroven

trénovat a icastnit se zapast.

Diléi zavér: I pfesto, Ze jsou internetové stranky soutéze velmi dobie zpracovany, netési se
velkému zdjmu mezi participanty. VétSina znich nemd davod stranky pravidelné
navstévovat, jelikoz se zde nenachazi nic, co by se nedokazali dozvédét pomoci jinych
komunikaénich kanali. Pro vétsi navstévnost webu by bylo vhodné zvazit, zdali zde nebude

zafazen néjaky blog ze zdkulisi, coz by mohlo zaujmout vétsi pocet fanouski.

6.4.7 Socialni sité

Navstévnostem socidlnich siti a kvalitou jejich obsahu, ptfipadné nazory na jednotlivé
ptispévky se zabyvaji otazky ¢islo 8, 9, 10, 12, 15a 17.

Socidlni sit¢ byly nejrozsifencjsim a nejucinnéj$im komunikaénim kanalem at’ uz pti vzniku
univerzitni soutéze v loniském roce, tak i v jejim fungovani v tom leto$nim. Na socialnich
sitich se v soucasné dobé (duben 2021) soutéz t&§i pomérné¢ slusné navstévnosti. Na
instagramu mé v tuto chvili 2 388 sledujicich, na facebooku pak 3 546. Na twitteru naopak

soutéz vyrazné zaostava s Cislem 419.

I ptesto, ze ma soutez na facebooku vétsi pocet sledujicich, mezi vSemi respondenty, jakozto

primarni zdroj informaci pomysIné vitézi instagram. Konkrétn¢ respondent Cislo 1 fika:
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,, Konkrétné muzu rict, Zze na facebook uz moc nechodim a na instagramu mi prijde liga dost

aktivni, proto uz preferuji pouze instagram.

Naopak otazku, zdali jsou participanti toho nazoru, ze by se soutéz méla dale rozsifovat i na
aktualn¢é velmi popularni siti TikTok, pfipadné na instagramové obdobé Reels, vhimame
velmi odligné nazory. Cast participant(, konkrétné 4, je pro, jelikoz si mysli, ze TikTok je
aktualn¢ velmi popularni forma komunikace, a jsou toho nazoru, Ze by to mohlo soutéz
zviditelnit a ziskat tak nové fanousky. Naopak zbyli participanti jsou toho nézoru, Ze by to
nemelo tizeny efekt a mohlo by to soutéz naopak poskodit a ubrat ji na seri6znosti. Tohoto
nazoru je napiiklad participant ¢islo 7: ,, Nepouzivdam TIKTOK, moc ten tiktok neberu, jako
nejakou dobrou platformu, dokdazu si predstavit, Ze dokazou vytvorit vice obsahu, ale

‘

zastancem toho nejsem.
Obsahova stranka véci

Pti zkoumani obsahové stranky véci, byli participantim ptedlozeny 2 ptispévky, které soutéz
sdilela na instagramu. Pro ucel vyzkumu byly vybrany pfispévky tak, aby byly obsahové
odlisné.

V prvni piipadé byl zvolen obrazek Cist¢ hokejové tématiky, ktery byl sdilen v dobé

koronaviru, tedy v dob¢, kdy se hokejové utkani viibec nekonaly.
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Naopak druhy obrazek, ktery byl sdilen ve stejném obdobi, obsahuje hrace soutéze,

studenta, ktery se angazuje v boji proti koronaviru.
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Cilem porovnavani téchto dvou obrazk bylo zjistit, ktery z nich se participantim libi vice,

7w

ktery je vice oslovit a zaujmul, ptipadné ktery podle nich patii castéji na socialni sit¢ soutéze.

Pti zkoumani této skutecnosti vyslo najevo, Ze vétSina participantil je spokojena s obéma
typy obrdzki. Jeden z nich, participant ¢islo 7 byl vyrazné naopak vyrazné pro ten prvni,
kdy tika: ,, Libi se mi ten z nemocnice, protoze ten studentsky Zivot neni jenom o hokeji a o
alkoholu, a libi se mi, Ze jsou hokejisti prezentovani, Ze umi i delat néco jiného nez ten hokej.
Na druhou stranu, ten obrdzek s tim hokejistou mi prijde zbytecny, nic mi nerikad. Je to prosté

Jjen vyfoceny hrac.

Jak jiZ bylo zminéno, vétSina participantii je spokojena s obéma pfispévky. Nejlépe to
vystihuji slova participanta Cislo 6: ,, Nevim, ktery bych si predstavoval casteji. Libila by se
mi kombinace téchto dvou, je to univerzitni hokej, proto ocenuji, ze to neni jenom o hokeji

3

ale i ze Zivota studentii. ‘
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Graficka stranka véci

Pfi porovnavani grafické stranky véci byly vybrany dva pfispévky na instagramu, které
obsahuji stejné sdé€leni, tedy jakysi vysledek zapasu.

V prvnim piipadé mizeme vidét ptispévek, kde je piimo ve fotce sd€len vysledek dané¢ho

zapasu, i to, kdo v ném pusobil.

[/ univerzitnihokej + Sleduji
il e o .~/ Ice Arena Pizeii

O univerzitnihokej Z Plzné bere body

~ @boostrava ! V bojovném utkani
rozhodla druhd tfetina, kterou ostraviti
opanovali a zaslouZené si z Plzné

G odvazi prvn tFi body do tabulky!
“ ¢ / 4 A #univerzitnihokej
A 4 1 26 tyd

¥ 4N

DSTRAVR

Wik N
74 To se mi libi

30. ZARI 2020

e UNIVERZITNI LIGA LEONIHO HOKESE @ Pfidejte komentér...

Naopak mluvime-li o druhém piispévku, mame zde pouze fotku bez doprovodné grafiky a

vysledek, ptipadné Gcastniky zapasu se musime dozvédéet v popisku u piispévku.

O univerzitnihokej + Sleduji

@ univerzitnihokej Fotky ze zdpasu, kdy

Z (@akademiciplzen porazili

@vutcavaliersbrno 6:1 (‘v
#univerzitnihokej #jednacestadvacile

58 tyd

oQv W
86 To se mi libi

20. UNOR 2020

@ Pfidejte komentéf...
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Pfi porovnévani téchto prispévkl byla odpoveéd’ jednoznacna, krom participanta ¢islo 8,
ktery zminil, Ze pro néj grafiky u pfispévku pusobi rusivé a dokonce se mu ani nelibi, se
vSichni ostatni tdzani participanti shodli na tom, Ze piispévek ¢islo 1 je jednoznacné lepsi,
neveédeli, ze prispévek Cislo 2 poukazuje rovnéz na vysledek néjakého utkani, tak by to ani
neveédéli, jelikoz popisklim u ptispévku nevénuji piilis velkou pozornost. Dlikazem muze
byt znovu odpovéd’ participanta Cislo 7, ktery jesté doplnil, co by si k témto ptispévkiim
predstavoval navic. Jeho odpovéd’ znéla takto: ,, Za mé lepsi ten s tou grafikou, libi se mi ta
momentka ze zapasu + ten vysledek. Nekdy kdy clovek viastne scrolluje, tak ani nemusi
vedet, Ze se hrdl néjaky zdpas, protoze necte popisky. Ocenil bych, kdyby tam byli pridani i

strelci.

Tentokrat pfi porovnani s americkou NCAA nevidime pfili§ velké rozdily. Americka
podoba univerzitni soutéZe na svych socidlnich sitich totiz vyuziva stejnou strategii
komunikaci s fanousky, tedy mimo cisté hokejovy kontent se zde nachazi rovnéz i
ptispévky ze studentského Zivota hracl, ptipadné riiznych charitativnich akcich, kterych se

NS P IR R S SR A B N P4

zamoftsti studujici hokejisté uCastni mnohem cCastéji, nez ti Cesti.

Diléi zavér: Komunikace skrz socidlni sité je pro univerzitni ligu velmi zésadni a od zac¢atku
fungovani soutéze je velmi uspésna. Obsahova skladba prispévki je velmi povedena a je
velmi dulezité, ze vzhledem k faktu, Ze v univerzitni lize nastupuji pouze studenti, nejsou
socialni sit¢ zahlceny stereotypni sadou prispévka sdélujici pouze hokejovou tématiku.
Graficka stranka socidlnich siti je velmi povedend, avSak v nekterych ptipadech, napiiklad
jak bylo porovnavano, by bylo vhodné styl piispévki sjednotit. V neposledni fadé by soutéz
méla zvazit proniknuti na socialni sit’” Tiktok, ktera by mohla pomoct rozsifit souté¢z mezi

dalsi potencionalni divéky.

6.4.8 Nazor publika na obsah a formy komunikace

V otazce Cislo 19 jsou participanti tdzani a vyzvani k tomu, aby vyjadtili sviij obecny nazor
na komunikaci ULLH obecné a rovnéz zde maji moznost zdlraznit jeji plusy, minusy,

ptipadné sdélit své ndzory na vylepSeni této komunikace.

Obecn¢ miizeme fict, ze vSichni participanti jsou s prozatimni formou komunikace soutéze
velmi spokojeni. Velmi si pochvaluji socialni sit€ soutéze i zazitek, ktery maji pti zapasech.
Neni to vSak pravidlem, jelikoz se soutézni zdpasy rozdélily mezi jakési vétsi, tedy

zajimavéjsi, a ty mensi, kde uz tolik fanouskt nechodi. VétSina z nich se zase prozatim
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neucastnila zadné soutéze, jelikoz ani neveédéli, Ze se n¢jaka soutez konala, ptipadné pro né
byly ceny velmi nezajimavé. Nejvice zklamani jsou vSak z toho, Ze se soutéz prozatim
nedokazala probit do vétsiho povédomi mezi hokejovou vetejnosti a na zapasy tak chodi

pouze studenti.

Pro shrnuti nazoru publiku pouzijeme slova participanta ¢islo 5, ktery tika: ,, Spokojeny jsem.
Libi se mi instagram, clanky, prehlednost. Chtél bych ale, aby se to dostalo vice do té Sirsi

‘

verejnosti. Zatim mam pocit, Ze na soutez chodi pouze studenti, coz je obrovska skoda.

Dil¢i zavér: Soutéz k soucasnym fanouskiim a partneriim komunikuje velmi dobfte, vSichni
jsou dostatecné informovani o vSem podstatném, primarné diky socidlnim sitim, avSak

vzhledem k novym potencionalnim fanouskam se ji to piili§ nedafi.

6.4.9 Forma komunikace p¥i koronavirové krizi

Tim, zda a jak soutéZ komunikovala v koronavirové krizi se zabyva otazka cislo 13, déle
Jsou v otazce ¢islo 15 participanti tdzani na svij nazor, které z videi se jim, pfi pandemické

situace libilo vice.

Vsichni ztazanych participantti sdélili, Zze soutéz naposledy zaregistrovali v horizontu
maximalné nékolika dnt. P¥i doptavani na to, jak byli tedy spokojeni s komunikaci ULLH
pii koronavirové krizi, si velmi pochvalovali, Ze soutéz dokazala vymyslet a najit obsah,
ktery by je, 1 pies fakt, Ze se moc zapasii neuskutecnilo, zajimal. Participant ¢islo 1 zminil,
ze jej velmi bavily challenge, které si soutéz pro své fanousky pftipravila. Konkrétné zminil:
., Vsimal jsem si aktivit. I kdyz byla korona a nebylo nam umoznéno hrat, bylo o zabavu

3

postarano, byly néjaké challenge a néjaké dobrocinné akce. Bavilo mé to.*
Porovnavani videi

Pro zjisténi, ktery s pravidelnych seriali ULLH mél vétsi aspéch byly participantim

postupné pustény dvé videa, kterd jimi byla nasledné ohodnocena a porovnana.

Video ¢. 1

Video ¢islo jedna je dostupné na odkazu: https://www.instagram.com/tv/CLZcccrHGVr/

Scénai: U prvniho videa, které nese nazev ,,Co se déje v Plzni?“, vidime serial, kdy soutéz
vyzvala veskeré své ucastniky k natoceni jakéhosi vtipného videa a ptredstaveni toho, co
zrovna hraci v téchto dnech délaji, piipadné jaka je u kazdého tymu situace. Video trva

zhruba 4 minuty a je plné vtipnych poznamek a narazek, s cilem fanouska pobavit a odlehcit


https://www.instagram.com/tv/CLZcccrHGVr/
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mu tuto té¢zkou dobu. Video obsahuje né€kolik rozhovorti a rovnéz ukazek toho, jak se zrovna

Vv Plzni Zije.

Storyboard videa ¢.1

Video ¢. 2

Video ¢islo dva je dostupné na odkazu: https://www.instagram.com/tv/CHcjvdkhMF1/

Scénai: Video ¢islo 2 s nazvem ,,ULLH SKILLS FINALE®, se naopak dostavame do
situace, kdy byli hraci soutézi vyzvani k tomu, aby piedvedli rizné akrobatické kousky
s hokejkou a mickem, a to v co nejkratSim casovém useku. Cely seridl mél n¢kolik dilt a
skladal nejprve suvodnik kol, nasledného semifinale a finale, kdy se tkoly pro hrace
postupné ménily. Video, které piedstavuje finalového ucastnika z tymu North Wings trva
pfiblizné 1 minutu.

Storyboard videa ¢.2

ULLH
TOURNAMENT

) -

Oba typy videt sklidily u participantii velmi pozitivni odezvu. Zatimco participant ¢islo 1 by
vyzdvihl spiSe ten dovednostni turnaj, participant ¢islo 7 davd mensi pfednost prvni sadé
videti, kdyz tika: ,, Libily se mi obé videa, obé jsem dokoukal do konce. Ten skills turnaj, co
byl, jsem sledoval pravidelné, zajimalo mé, jak si vedl miij tym. To druhé video, které bylo
vlastné o tom zZivoté v dobé korony, bylo to pekné, aspoi jsme vedeéli, co ti kluci vilastné ted’

«

délali a byla to alespon néjaka vypln.


https://www.instagram.com/tv/CHcjvdkhMF1/
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Diléi zavér: 1 pres koronavirovou krizi se soutézi povedlo oslovit velmi kvalitné své
fanousky, ktefi soutéz vnimali i v ,,hluchém* obdobi. Oba ptipravené projekty, tedy ob¢ sady

videi fanousky bavily a dokazaly je oslovit.

6.4.10 Potencial soutéze

Jak vnimaji participanti potencial soutéze, a jak daleko to podle nich mtize soutéz dotahnout,

tim se zabyva otdzka ¢islo 17.

Pfi dotazu na to, jak vnimaji potencial soutéze osloveni participanti jsme se dockali velmi
optimistickych odpovédi. I piesto, ze vSichni z nich pfiznavaji, ze soutéz k tomu, aby se
alespon priblizila k americké NCAA, ma piili§ daleko, a vyrovnani se ji je velkou utopii,
vSichni tazani vidi pro soutéz obrovskou moznost riistu. At uz co se tyce kvality, tak co se
ty¢e medidlniho prostoru a povédomi mezi Sirokou vefejnosti. Podle slov participanta ¢islo
1 soutéz neustéle roste a pokud piezije pandemickou krizi, d4 se oCekavat stalé zvySovani
zajmu. K tomu by mél domoci i CSLH. Slova participanta &islo 1 znéla takto: ,,Doufim, Ze
ta liga smeruje co nejvysSe. Za mé je to uprimné skvely napad. Potencial to ma podle mé
velky. Ucastnil jsem se toho prvniho roéniku a vidim obrovsky progres v kvalité. Jde to
spravnym smérem, ve své okoli slysim lidi o tom mluvit, nebo alespon to, ze o tom slyseli a
zaujalo je to. Slysim o té lize ¢im dal vice a podle mé se tento projekt velmi zamlouva i

I3

hokejovému svazu. Doufdim, Ze se na soutézi prilis nepodepise covidova situace. *

Dil¢i zavér: VSichni tdzani soutéZi v budoucnu velmi diivétuji a jejich snem by bylo, kdyby
se soutéz dale rozvijela a alesponl se pokusila ptiblizit NCAA, ptipadné¢ profesionalnimu
hokeji. Dulezitym faktorem vSak bude i koronavirova krize, ktera soutéz mize velmi

ptibrzdit.
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7 SWOTANALYZA

7.1 Silné stranky

Velmi silnou strankou komunikace ULLH jsou medidlni partnefi, diky tomu totiZ
v minulych letech divaci mohli sledovat sout&z na obrazovkach CT Sport, coz mélo velky
vliv na zvyseni povédomi o soutézi. DalSim velkou vyhodou soutéze je to, ze uzce
spolupracuje pod Ceskym svazem ledniho hokeje, ktery ji dokazal zafidit sponzory a celou

soutéz diky tomu zastiesuje.

Dalsi silnou strankou je fanouskovska zdkladna mezi studenty, jelikoz ti tyto zapasy vnimaji
jakozto urcitou formu kulturni akce a jdou se zde pobavit se svymi pfateli, pficemz délaji na

zapasech velmi dobrou atmosfeéru.

Nejsilnéjsi strankou komunikace univerzitni ligy jsou vSak socidlni sité, které jsou velmi
dobie graficky a obsahové zpracované a dokdzou oslovit pomérné slusnou zakladnu

fanouski a potifebné informace jsou zde velmi dobfe a poutave publikovany.

7.2 Slabe stranky

Nejslabsi strankou univerzitni soutéze je nevyuzity potencial webovych stranek. Na
webovych strankach fanousci totiz nenachazeji nic nového a neni tedy nic co by je

motivovalo k tomu, aby portal univerzitnihokej.cz ¢astéji navstévovali.

Dalsi slabou strankou je bezpochyby kvalita soutéze, az na jednoho participanta soutéz
vSichni oznacili jako ne pftili§ zazivnou a sdélili, ze na zapasy nechodi primarné kvuli
hokejovym vykoniim. Pokud by na tomto soutéz problému zapracovala, mohla by se

V ochozech dockat i vice mimostudentskych navstévnikai.

7.3 Hrozby

Nejvétsi hrozbou je v soucasné situace bezpochyby koronavirova krize. Vzhledem k tomu,
7e i profesionalni tymy a soutéze skrz celou Ceskou republikou budou mit finanéni, ptipadné
legislativni problémy, aby soutéz vilbec mohla zacit, nova univerzitni soutéz, kterd neni
profesiondlni a vétSina jejich studentll nyni studuje online formou bude mit co délat, aby

vubec zlstala na pomyslné map¢ hokejovych soutézi.

Dalsi velkou hrozbou pro soutéZz je bezpochyby konkurence. I pfesto, Ze jak jiz bylo zminéno

vySe EUHL pomalu zanikd, ma ULLH pfesto jeSt¢ vétSiho rivala na ¢eskych hokejovych
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kluziStich. A touto soutézi je 2. ndrodni liga, ktera je svou kvalitou pieci jen o poznani
moznou formu pfivydélku, ktera se pohybuje v horizontu nékolika tisic korun, coz kazdy

student uvita.

Co se ty¢e komunikace, ptili§ hrozeb soutéz do problému nedostane. Vzhledem k tomu, zZe
se o socidlni sit¢ vSech klubii staraji pfevazné studenti, tak soutéz drzi neustaly krok se

svétovymi trendy.

7.4 Prilezitosti

Jak jiz bylo zminéno vySe, soutéz by méla zvazit expanzi na tiktok, kde by mohla oslovit
celou fadu novych fanouSkd. Dalsi velmi dobrou pfilezitosti je rozvoj soutézi a
doprovodnych programt pii zapasech. Tyto dva pojmy uz sice soutéz praktikuje, avSak
zejména co se tyCe soutézi by bylo velmi vhodné pofadat je Castéji a davat do nich pro

fanousky zajimav¢jsi ceny.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VOL1: Jak hodnoti zastupci cilové skupiny jednotlivé prvky soucasné
komunikace ULLH?

Z kvalitativniho vyzkumu se potvrdilo, Ze v soucasné dob¢ je velmi popularni a efektivni
online marketing a socialni sit¢. VSichni participanti byli velmi spokojeni s Urovni a kvalitou
socialnich siti, ptedev§im pak s Instagramem. RovnéZ byl jakoZto velmi dobry a zaZivny
popsan zazitek ze zapasi, tedy s hokejovou kvalitou, poraddani akci jakoZzto jakymsi
spoleCenskym zazitkem, coz §lo ruku v ruce s doprovodnym programem zapasi. I pies
koronavirovou krizi soutéz neotalela a vytvéfela zabavny program pro své fanousky,
napiiklad rizna videa a soutéze, které byly opravdu povedené. Obsahove soutéz vytvari
velmi kvalitni kontent, jelikoz naSla spravny pomér mezi hokejovym a nehokejovym,
studentskym obsahem. Naopak velkym minusem jsou webové stranky soutéze, na které dle

slov participant( ani neni divod chodit, jelikoz tam neni nic nového a zajimavého.

8.2 VO2: Kde vidi zastupci cilové skupiny potencial pro efektivni
komunikaci ULLH?

Vsichni osloveni zastupci cilové skupiny se shodli na tom, Zze soutéZ ma v budoucnu
obrovsky potencial. Nejvétsim problémem byl konstatovan fakt, ze soutéz neoslovuje Sirsi
vefejnost a vzhledem k tomu, Ze se letos poradné nehralo, nedokazala oslovit mnoho novych
fanouskli. Soutéz je tedy rozSifena prozatim jen mezi hokejisty/studenty a
fanousky/studenty, coz by se mélo v budoucnu zménit. Nejvétsi prilezitosti je spoluprace
s CSLH, ktery by mé sout&Z vice vysilat v TV a rovnéz vice propagovat na svych webovych
strankach. Zaroven by bylo efektivnéjsi, kdyby se soutéz rozrostla o dal$i tymy/univerzity,

¢imz by ziskala vice fanouskd, vice zapast a zvedla by se tim i kvalita soutéZze.
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ZAVER
Obsahem této bakalatské prace je analyza efektivity marketingové komunikace ledniho
hokeje, kterd byla provedena za pomoci kvalitativniho vyzkumu, konkrétnéji pak pomoci

polostrukturovanych rozhovorti. Cilem prace pak bylo zjistit, jak hodnoti ptfedstavitelé

cilové skupiny efektivitu komunikace, ptipadné kde vidi prostor pro ptipadné zlepseni.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy jakozto marketingova komunikace, kde byly
primarn¢ piiblizeny pojmy nadlinkové a podlinkové komunikace, v neposledni fade pak
byly popsany nastroje marketingové komunikace. Dale se zde autor zaméfuje na marketing
sportu, kdy pfiblizil Ctendii sponzoring sportu, event marketing a v neposledni tfade
marketingovy mix a marketingovy plan. Ke konci teoretické ¢asti jsou zde popsany
komunikac¢ni kanaly, pfedevs§im pak socialni sité. Na uplném konci pak nalezneme metodiku

této préace.

Prakticka ¢ast byla provedena, jak jiz bylo zminéno, formou kvalitativniho vyzkumu.
Nejprve bylo pfedem vybrano 8 respondentti, ktefi maji k ULLH né&jaky vztah, tedy bud'to
jsou sami aktivnimi hraci, nebo fanousky. Nasledné€ byl vyzkum vyhodnocen a ke konci

prace se nachazi odpovédi na mé, piedem v metodice stanovené, vyzkumné otazky.

Tato bakalatfskd prace pro mne byla pfinosem, vypracovani mne velmi bavilo, jelikoz

Kk tématu mam osobné, jakozto aktivni sportovec velmi blizko.
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