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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o marketingu univerzitniho hokejového klubu. V celé praci se
vyuziva odbornych pojmi, které jsou vysvétleny v teoretické casti. Prakticka cast je
postavena na pevném zékladu situacni analyzy a dvou marketingovych vyzkumech pro
ziskani podkladii vyuzitelnych v projektu. Pfidanou hodnotou je pak zaveére¢ny navrh redlné
vyuzitelné nizkondkladové komunikacni kampan¢, zahrnujici netradi¢ni formu reklamy,
s cilem zvysit povédomi o tomto univerzitnim hokejovém klubu mezi hlavni cilovou

skupinou.

Kli¢ova slova: sportovni marketing, univerzitni hokejovy klub, komunika¢ni kampan,

netradi¢ni formy reklamy, Cavaliers Brno

ABSTRACT

This master’s thesis is focused on marketing of the university ice hockey club. The scholary
terms, which are explained in the theoretical part of the thesis, have been used. The practical
part is based on the situation analysis and two types of marketing research, those serve to
obtain outputs usable in the project. The added value is the final proposal of the realistically
usable low-cost communication campaign, using the non-traditional form of advertising, in

order to raise awareness of this university ice hockey club among the main target group.

Keywords: sport marketing, university ice hockey club, communication campaign,

non-traditional forms of advertising, Cavaliers Brno
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UvVOoD

Préce je zaméfena na marketing univerzitniho hokejového klubu VUT Cavaliers Brno, ktery
hraje noveé zaloZzenou Univerzitni ligu ledniho hokeje. Jelikoz se jedna o univerzitni tym
sestaveny z amatérskych hraca studujicich na univerzitach a dana liga neni, stejné jako klub,

jesté zavedena, musi si Kavalifi vystacit s nizkym rozpoctem, coz se odrazi i v marketingu.
Diplomova prace je rozdélena na tii Casti, a to na ¢ast teoretickou, praktickou a projektovou.

Uvodni &ast slouzi pro teoretické vysvétleni pojmi a metod, které se dale, tentokrat jiz
aplikacné, v praci nachéazeji. Vzhledem k tématu prace se v teoretické ¢asti kromé uvedeni
do svéta sportu a nakousnuti fungovani vice nez stoleté tradice univerzitniho hokeje v USA,

vysvétli komunikacni nastroje vyuzivané v marketingu, ale i postupy analyz a vyzkumd.

V praktické casti bude predstaven samotny klub s hlavnim dirazem na dosavadni
marketingové aktivity. Vyuzito bude situacni analyzy diky analyzdm vnéj$itho makro
i mikro prostfedi, a to SLEPT analyzy a Porterova modelu péti sil. Stézejni ¢asti budou
marketingové vyzkumy. Vyuzity kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovori s rozdélenim ucastniklt vyzkumu na dvé skupiny po Sesti, podle toho, zda fandi
Kavalirtim nebo jinému hokejovému klubu, pteda zakladni myslenky k statisticky pfesnému
kvantitativnimu vyzkumu. Ten je sestaven zdbavnou formou, a kromé klasickych otdzek na
dany klub nebo sportovni prostfedi se v dotazniku, ktery se vyplioval pomoci online
formuléte, objevuji také otazky spojené s povédomim o klubu a hodnocenim netradi¢nich
forem reklam respondenty. Data budou v praci nasledn¢ analyzovana a piedvedena

shrnujici SWOT analyzy.

V projektové ¢asti, kterd se bude opirat a vychazet z analyz a vyzkumd, se navrhne konkrétni
komunika¢ni kampan zaméfena na konkrétni cile, které budou vychéazet ze zjisténych
nedostatkl. Pro presnou méfitelnost zjiSténi se tyto cile nastavi dle metodiky SMART.
Komunikaéni kampan bude pfedstavena a vysvétlena dle planovaciho modelu SOSTAC,
¢imz se docili ucelnosti a provazanosti jednotlivych krokti, véetné nasledné kontroly formou

vyhodnoceni stanovenych cilt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 SPORT

Se sportem se setkdva kazdy z nas, jelikoz k mnoha formam sportu, po¢inaje béhem, ma
pristup kdokoliv, a ti co sami nesportuji na jakékoliv vykonnostni trovni, tak jsou ¢asto
alespoil pasivnimi ptiznivci, jakozto fanousci nebo alespoi ¢tenaii, ktefi si sem tam piectou

na internetu né&jaky ¢lanek ze sportovni rubriky (Kunz, 2018).

Zména preferenci a dostupnost informaci diky modernim technologiim pfispiva
k neustalému rastu sportu. Stale vice lidi se zamétuje na své fyzické ¢i duSevni zdravi
a jakakoliv forma pohybu jim k tomu dopomahd. Globalizace a rozvoj medializace zase
nahrava pasivnimu sledovani sportovnich udalosti bud’ ptimo osobné v misté konani nebo
za obrazovkami. Rozvijeji se také jednotlivé sporty a vznikaji i naprosto nové v zavislosti
na pozadavcich lidi, roste pocet sportovnich zafizeni a také pocet lidi, kteti zahrnuji néjakou
formu sportu do svych volnocasovych aktivit. Ruku v ruce s rostoucim z4jmem o toto

odvétvi roste také vyznam marketingu ve sportu (Kunz, 2018).

Nejistota vysledku je hlavnim faktorem, proc je sport mezi fanousky tak oblibeny. Piedstava,
ze by vsichni znali jisty vysledek jesté pied zaCatkem sportovni akce, bylo by po zabavé.
Nejistota déla ze sportu pro fanousky pfitazlivou formu zabavy. Pocity vzruSeni a ocekavani
tdhnou pfiznivce na stadiony a sportovni haly, stejné jako k televiznim obrazovkam. S t€émi

je spojeno mnoho dalsich emoci (Beech a Chadwick, 2007).

1.1 Hokej

Hokej se dlouhodobé pere s fotbalem o nejoblibengjsi sport v Ceské republice. Jedna se
o nejrychlejsi kolektivni sport svéta, ktery kromé rychlosti uchvati divaky tvrdosti,
nasazenim a neustalou akci, kdy se prakticky v kazdy okamzik mtze prabéh zapasu zmenit.
Hokej, stejné jako ostatni sporty, usel obrovsky kus cesty a kvalita hry je dnes na tirovni jako

nikdy diive.

Hraci jsou schopni kousktl, nad kterymi se taji dech. Tézko véfit, ze by Sly dovednosti jeste
ne¢kam posunout, kdyz jiz dnes pracuji profesionalové na hranici lidskych moznosti a snazi
se vyuzit kazdé drobnosti, diky které by se zlepsili jen o maly kricek. S touto dobou vysoce
zaméfenou na vykon vznikly nové pozice, od skills kouc¢ti pomahajici hracim individudlné
pilovat sebemensi detaily brusleni az po statistické analytiky, kteti ptevadéji hru na papir do

posledniho ¢isla az védeckym zplsobem. Ve spojeni s perfektni atmosférou, svételnou
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show, maskoty a dalSim doprovodnym programem, je emocionalni prozitek fanouska

maximalni.

1.2 Spojeni hokeje se studiem na univerzité

Kazdy rok te¢ou do sportu miliony dolarii. Marketingové aktivity museji byt pro fanousky
atraktivni tak, Ze pfijdou na zapasy nebo si koupi suvenyr. Nejlépe vSak oboji a obCerstveni
k tomu. Z pohledu managementu je to byznys jako kazdy jiny vykonavany za ticelem zisku.
samotny marketing. [ kdyz s nim pomérné dost souvisi vzhledem k tomu, Ze zvySuje hodnotu
znacky. Jsou to sportovni vysledky tymu. Zadny fanousek nebude fandit klubu vé&éng, pokud
bude neustdle prohravat. Soucasni hraci vSak neustale starnou a sportovni organizace
vyhledavaji nové mladé talenty. Dokonce zaméstnavaji desitky lidi, ktefi tyto talenty
vyhledavaji, sleduji a hodnoti. Do skautingu se investuje dost pen¢z s vidinou budouci
nékolikandsobné navratnosti. Co se tyce zdmofi, tak velka ¢ast téchto mladych nadé&ji hraje

a sportuje za své univerzity v prestiznich univerzitnich ligach (Kaser a Oelkers, 2016).

Jelikoz je studium vysokeé Skoly v USA ¢asto spojeno s velkymi poplatky za studium, mohou
si nadé&jni sportovci vypomoci ziskanim sportovniho stipendia. Proces naboru talentt je
dilezity nejen pro hrac¢e samotné, ale také pro univerzity, kterym muiize pomoci ke skvélym
budoucim sportovnim vysledkiim a také zisku financi, pokud se hra¢ nasledné dostane do

profesiondlni ligy (Kaser a Oelkers, 2016).

vvvvvv

NCAA, kterd ma vice nez stoletou tradici. V této soutéZi mohou hrat pouze amatéfi, ktefi
jesté nikdy neméli podepsany k profesiondlni kontrakt ani na jediné utkani. Mladi talenti se
tak Casto rozhoduji, zda jit do profesionalni soutéze nebo si zvolit cestu spojeni kvalitniho
studia, pficemz na excelentni studijni prospéch se velice dba, s hokejem na vysoké trovni.
V ptipadé, Ze by se v budoucnu hokejem nakonec nezivili budou mit stale kvalitni vzdélani
z jedné z prestiznich americkych univerzit. Dostat se na jednu z takovych univerzit a hrat

tuto ligu je v USA opravdu velmi prestizni zélezitost (Mayer, 2017).

O prestizi NCAA koneckonctl hovoii jasna ¢isla, kdy v play-off NHL, které je v aktudlni

sezong 2019-20 hrané nezvykle s 24 tymy je v klubem zastoupeno celkoveé 210 hract, kteti
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prosli prave touto univerzitni hokejovou ligou (Colleges with most players in the 2020 NHL

Playoffs, 2020).

Prvni koncept univerzitni hokejové ligy v Evropé pfisel v roce 2013, kdy vznikla Evropska
univerzitni hokejova liga EUHL. Vysokoskolské tymy pochazi z mnoha zemi Evropy
a dodnes ji hraje i nékolik ¢eskych muzstev. Pied rokem vSak sedm ceskych celkli soutéz
opustilo, aby mohli hrat nové zalozenou ULLH, kterd je pouze Ceska a jiz spolupracuje
s Ceskym svazem ledniho hokeje. V premiérové sezoné hralo tuto ligu osm muZstev

a v nasledujici sezoné se pocet u€astnikl rozroste (EUHL, 2020; ULLH, 2020).
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2 SPORTOVNiI MARKETING

Spojeni odvétvi sportu s marketingem je mozné ve dvou podobdch. Prvnim jsou
marketingové snahy sportovnich organizaci, potradateli sportovnich akci nebo prodejct
sportovniho vybaveni a vystroje zviditelnit svou znacku diky vyuziti marketingovych
technik. To je pochopitelné, jelikoz sportovni kluby jsou vlastné béznymi podniky
usilujicimi o profit, které nabizi sportovni sluzby formou moznosti sledovani zapast.
Druhym zptsobem propojeni sportu a marketingu je vyuziti spoluprdce mezi
podnikatelskymi subjekty, které nemaji se sportem nic spole¢ného, praveé s néjakym
sportovcem, klubem nebo potadateli sportovnich akci, ktefi obdrzi vétSinou urcity financni
obnos za protisluzbu konkrétniho zviditelnéni znacky nebo produktu. Tato forma spoluprace
se nazyva sponzoring, ktery je obzvlast’ ve sportovnim odvétvi velice rozsifeny (Blakey,

2011).

U sportu jsou velmi vyznamnym faktorem emoce, které fanousci béhem zapast prozivaji.
Pravé emoce, zejména ty pozitivni, pomahaji lidem budovat pouto a loajalitu ke svému
klubu. Mnoho fanousku tak sleduje svlij tym ve svém volném case a nejeden z nich je
ochoten utratit 1 velkou ¢ast svého pfijmu za to, aby mohl na utkani pfijit nebo si koupit
oficialni merchandising oblibeného sportovniho klubu. Pravé na emoce s vyuzitim loajality

pfiznivcl se snaZi marketéfi sportovnich organizaci cilit (Kaser a Oelkers, 2016).

Kromé& emoci ma sportovni marketing mnoho dalSich specifik vyplyvajicich z pojeti
samotného produktu. Ten miize byt chapan v mnoha rovinach, ale zakladem je samotna hra,
ktera tvofi spolecné s mistem konani, pravidly a hraci jadro produktu, na které se nasledné
nabaluji doprovodné aktivity, hudba, maskot apod. Velkym lakadlem je moZnost vidét
nazivo néjakou sportovni hvézdu. Dal§im specifikem je samotné misto konani, které
umocnuje celkovy zazitek z hry. Koneckoncii Spi€kové sportovni akce a udalosti jsou
doprovazeny skvélym zazemim a Casto naptiklad svételnou show tésné pred vypuknutim

(Caslavova, 2009).

Pted volbou konkrétnich komunikaénich nastroju je tieba udélat segmentaci. Snadno je to
vysvétlitelné na ptikladu, Ze napt. v USA miluji univerzitni basketbal miliony lidi, ale jen
¢ast z nich ma v oblib¢ jeden konkrétni tym. Pravdépodobné to budou zejména lidé v okoli
tohoto mésta, kde tym hraje. A tak se marketingovd komunikace zamé&fi pravé na tyto
pfiznivce, Cemuz se fiké targeting. V piipad¢, Ze by se vyuzivala tfeba reklama na tento klub

napfi¢ celymi Spojenymi staty, bylo by to jen plytvani penézi, které by se efektivné
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nevyuzily, jelikoz na v mistech vzdalenych stovky kilometri se prodej merchandisingu,
natoz pak vstupenek, jen tézko vyrovna prodeji v nejbliz§im okoli mista, kde je sportovni

organizace doma (Kaser a Oelkers, 2016).

2.1 Marketingova komunikace ve sportu

Marketingova komunikace zahrnuje zpusoby, pomoci kterych se (potencidlni) zakaznici
informuji o produktu, u sportu zejména o sportovnich akcich a zdpasech. Hlavnim cilem je
docilit zvysenych trzeb diky presvéd¢ovani a budovani loajality u stavajicich fanouska, tak
ziskavani novych. Konkrétnimi cili mohou byt kromé vytvareni loajality také budovani
fanouskovské zdkladny, Sifeni povédomi mezi potencidlnimi zajemci a také presvédcovani
vahajicich fanousku, kteti kupuji listky poprvé. Idedlni propagace by méla vzbudit mezi

cilovou skupinou zajem (Kaser a Oelkers, 2016).

Pravé povédomi o znacce je prvotnim predpokladem ke koupi, ktera je na konci procesu.
Povédomim potencialniho zakaznika o znacce je mySlena vlastnost, Ze si takovy ¢clovék
dokéaze na znacku vzpomenout nebo ji rozpoznat, a to idedlné¢ v takovém rozsahu, Ze je
schopen si dany produkt zakoupit. Prodejce se musi snazit svou znacku nechat vyniknout
a vstipit ji cilovému publiku. Tomu dopomahaji vlastnosti a hodnoty takové znacky.
Konkurenti se pak pfedhanéji v tom, kterd ze znacek se konkrétni cilové skupiné vybavi
v hlavé jako prvi ve spojitosti s produktem, ktery nabizi. Budovani povédomi muze byt
jednim z hlavnich cilti celého podniku a pochopitelné samotného marketingu ¢i konkrétni
kampané. Ke splnéni (nejen) tohoto cile se vyuziva néstroji marketingové komunikace

(Dibb et al., 2019).

Marketingova komunikace obsahuje pét zakladnich nastrojt tvofici komunikaéni mix. Jedna
se o reklamu, Public relations, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Tyto
nastroje pak byvaji v modernim pojeti rozSifeny o dal$i, zejména vyclenénim online
marketingu, sponzoringu, potazmo event marketingu. Rozhodovani mezi variantami
kombinaci je jedno z klicovych rozhodnuti, kterym manazeti celi. I kdyZ jsou jednotlivé
nastroje popsany jednotliveé, mél by zvoleny mix tvofit jeden celek takovym zplisobem, ze

jednotlivé ¢asti budou tézit z jinych a nasobit tak kone¢ny efekt (Baines, Fill a Page, 2013).
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2.1.1 Reklama

Reklama je forma komunikace s obchodnim zdmérem, kterd se vyuzivé k informovani
a postupnému piesvédCovani spottebitelti. Cilem je dostat do jeho povédomi informaci
o tom, ze takovy produkt, ktery uspokoji jeho potieby, na trhu existuje pod takovym nazvem
a znackou. Jde o placené sdéleni s komer¢nim cilem s primdrnim cilem informovat,
pfesvédcovat, a nakonec i prodavat. Reklama vyuziva velkého mnozstvi komunikacnich

platforem a mize tak nabyvat mnoha podob (Vysekalova a Mikes, 2018).

Mezi vyuzivana média pro reklamu patii v prvni fad¢ televize, ktera je dlouhodobé
nejvyuzivanéj$im médiem. Primérny Cas straveny sledovanim televize v Case nijak neklesa
a spise lehce nardsta s tim, jak se rozsifuje nabidka novych televiznich kanald. Oblibenost
televize jako reklamniho nosice je zpisobena jednak vysokou sledovanosti, diky cemuz se
vyuziva pro masovy zasah, ale také moznosti zacilit na vicero lidskych smysli najednou
diky vyuziti obrazu a zvuku. Pfehravané spoty Casto cili na emoce sledujicich. Obrovskym
negativem je pieplnénost reklam v televizi, kvili které maji divaci tendenci reklamu
nevnimat naplno. Néklady na spot v televizi jsou navic vysoké, a tudiz si je nemlze dovolit

kde kdo (Karlicek, 2016).

Dalsim oblibenym a tradi¢nim médiem je rozhlasova reklama, ktera nemusi byt pouze ve
form¢ audio spotu, ale také Sikovné prezentovana samotnym moderatorem. Hlavni vysilaci
¢as je zde dopoledne, kdyZ jsou lidé v praci. Vecer naopak zapinaji spiSe televizi. Diky
velkému mnoZstvi radii, které se lisi regiondlnim zamétfenim, ale také specializaci na urcity
styl, mohou marketéfi zvolit rozhlasovou stanici s posluchaci, kteti se shoduji
s pozadovanou cilovou skupinou. Omezenim je, ze tato reklama plsobi pouze na sluch

a Casto jej posluchaci vyuzivaji jako pouhou kulisu (Karli¢ek, 2016).

Tiskova reklama muze byt vyuzita v ¢asopisech, novinach a dal$ich tiskovych formatech. Je
postavena na vizudlni dimenzi a kvtili pfeplnénosti nékterych tiskovych médii touto formou
reklamy nemusi byt kviili pomérné vysoké cené vzdy efektivni. Vyhodou ale zlstava, Ze se
do ni mohou dat 1 detailné;jsi informace a v zavislosti na vybéru konkrétnich novin nebo
Casopisu miize zasahnout vétsi pocet lidi z dané cilové skupiny, na které se zaméiuji

(Karlicek, 2016).

Venkovni reklama vyuzivajici velkou nabidku nejrizné€jSich médii jako jsou billboardy,
bigboardy, citylighty, riizné druhy nasttikl, plakat atd. se charakterizuje jako reklama se

kterou se lidé setkévaji, jakmile opusti domov. Out-of-home reklama, zkratkou OOH, je
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velice vyuzivanym typem reklam, ktery dokdze upoutat Siroké segmenty zejména na
frekventovanych mistech a umoziuje presné regionalni zacileni. Nevyhodou je S$patna
méfitelnost sledovanosti a také presycenost dnesniho moderniho svéta takovou reklamou.
Proto se od tradi¢nich format Casto upousti a marketéfi se snazi o kreativni ztvarnéni

reklamy (Karlicek, 2016).

Typicky se vyuzivaji jest¢ formaty reklamy v kinech, coz je specifickéd zalezitost, jelikoz
prozitek z takové reklamy muize byt siln€jsi s ohledem na uvolnénost divaka pied zabavou
ve form¢ ocekavaného filmu. Profil navstévniki kina je ve vétSing piipadii omezen spise na
mladsi cilové skupiny a néktefi divaci chodi do kina cilen€ az po skonceni reklam, aby se
jim vyhnuli. Pro posileni image se vyuziva product placement, coz je zakomponovani
reklamy do d¢je filmu, ale také serialu, televizniho potfadu nebo dokonce knihy (Karlicek,

2016).

Online prostfedi umoznuje nejpiesnéjsi zacileni na konkrétni skupinu. Reklama tak lze
umistit na konkrétni weby nebo nastavit, aby se reklamni sd€leni zobrazovalo pouze
konkrétnim jedincim podle nastavenych charakteristik. Online prostiedi je interaktivni,
umoznuje snadné méfeni UspéSnosti a také testovani. JednodusSe a rychle se d4 reklama také
(po)zménit. Finan¢ni narocnost téchto reklam se v zavislosti na formatech, typech webt
a dalsich faktorech pohybuje v obrovském rozmezi. Obecné vSak muze pii idealnim

nastaveni pfinést vysokou efektivitu za vynalozeni adekvatnich nédklada (Karlicek, 2016).

Vyhodou reklamy je, ze po uvedeni piisobi rychle a zadavatel ma navic kontrolu nad tim,
jak bude komunikované sdéleni vypadat a kam se reklama umisti. Pro mensi podniky nebo
soukromniky muze byt nevyhodou vysoka potizovaci cena. I kdyz to nemusi platit pro
veSkeré formaty reklamy. Tradi¢ni formaty reklamy se ve vétsiné€ ptipadd také hlie méifi,
jelikoZ reakce cilové skupiny nemusi byt okamzita. Uginna reklama by mé&la byt tvofena tak,
aby byly dopfedu specifikovany cile a vytvotilo se hlavni sdéleni, které mé reklama hlasat.
Dale je to pfedem urCeny finan¢ni rozpocet a vybér vhodnych médii pro tuto reklamu. Po

probéhnuti by mélo dojit k vyhodnoceni cilii pomoci uréenych métitek (Vastikova, 2014).

Reklamni prostor mliZe sportovni organizace také prodavat. Jedna se hlavné o mista typicka
pro sportovni prostiedi. V hokeji jimi mohou byt reklama na mantinelu a reklama na vystroji
hracu, at’ uz se jedna o dres, ptilbu nebo tieba kalhoty. Setkat se 1ze 1 s dal§imi typy reklam

spojenych se sportovni udalosti, jako napf. reklama na svételné kostce (Caslavova, 2009).
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2.1.2 Public relations

Sportovni organizace jsou ze socidlniho pohledu tvofeny souhrnem mnoha entit, do nichz
spadaji také cCasto protichtidné vlastnosti jednotlivych sportovcii v muzstvu. Sportovni
odvétvi neustale roste. S nastupem socialnich médii a rozvojem sportovniho marketingu, coz
ma za nasledek, ze se znejlepSich sportovell stdvaji bohdci diky piijmim zreklam
a sponzoringu, jsou sportovci a organizace pod mikroskopem tlaku médii, fanouska a dalSich
zajmovych skupin, které sleduji kazdy krok. Sportovni kluby se proto pomoci Public
relations snazi prezentovat v tom nejlepSim svétle a nastolit tak své znacce co nejvétsi image

(Blakey, 2011).

S tim se poji také moderni koncept podnikani ve formé¢ CSR. Zkratkou je mySlena
spoleenskd odpovédnost organizaci, kterd se tyka tii oblasti: ekonomické, socidlni
a environmentalni. Cilem je se nedivat pouze na profitovani podniku, ale také na okoli tak,
aby v ekonomické oblasti byla odmitana korupce, organizace se chovala transparentn¢ a aby
byly rozvijeny vztahy se zdkazniky a dal$imi zdjmovymi skupinami. V ramci socidlni se
zahrnuje filantropie a dodrZzovani pracovnich standardd, v ekologické oblasti pak zohlednéni
aktivit na zivotni prostfedi. Z toho v8ak netéZi pouze okoli, ale také sportovni klub samotny.

Tyto aktivity vrhaji pozitivni svétlo a zvySuji tak reputaci a image (Kunz, 2018).

Ve sportu se tyto aktivity vykrystalizovaly na nasledujici (Kunz, 2018):

distancovani od nelegalniho ovliviiovani sportovnich vysledk;

- bezpecnost divakil a vSech dalSich t€astnikl na utkanich;

- transparentnost fizeni sportovnich organizaci;

- fair play chovani hract, funkcionaii i managementu;

- 10zVvO0j sportovci;

- rozvoj kvalifikace trenérii a funkcionafi;

- aktivni rozvoj mistniho prostfedi a zlepSovani vztahti s komunitami;

- ochrana Zivotniho prostiedi.
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2.1.3 Podpora prodeje

Tento nastroj marketingové komunikace je charakterizovan jako kratkodoba pobidka, ktera
ma za ukol podpofit okamzity nadkup. Sportovni organizace tyto pobidky velice rady
vyuzivaji. Maze se jednat naptiklad o obdrzeni vstupenky pro dit¢ zdarma v ptipadé koupeni
vstupenky pro dospélého nebo ziskani n¢jakého darku ke vstupence, naptiklad ve formé

tricka (Beech a Chadwick, 2007).

Vyuzivaji se tedy dva typy stimull.. Prvnim je cena, ktera se vyuziva k nalakani ptiznivct
formou slevy nebo kuponii na obcerstveni apod. Druhym typem je varianta zaloZend na
obdrzeni néjakého darku nebo ucasti v soutézi, tedy v tomto ptipad¢ pobidka, ktera neni
primarn¢ zaméfena na cenu. Podminka kratkodobosti je nesmirné dulezitad pro udrzeni
motivace ptiznived z pohledu exkluzivity darku, ktery se dostava jen pii konkrétni jedinecné

ptilezitosti (Blakey, 2011).

2.1.4 Piimy marketing

Piimy marketing je zaméfen na komunikacni aktivity s vyuzitim zpisobt, jak oslovit
zaméfenou skupinu potencialnich zékaznikl ptimo. Vyznava nazor, Ze je efektivnéjsi oslovit
jednotlivee nebo skupinu podle podobnych preferenci s konkrétni nabidkou jim
uzpusobenou nez vyuzivat tradi¢ni zpusoby, které jsou pro vSechny cilové skupiny ¢asto
stejné. Direct marketing maze byt chapan jako interaktivni systém, kdy se konkrétni zprava
¢1 sdéleni ptizpisobi potiebam jednotlivce a popiipadé si od n& vyzadat piimou zpétnou
vazbu. Spadaji sem techniky osloveni pfimym e-mailem, potazmo postou, dale telefonické
osloveni, chat na webu nebo socidlnich sitich, ale také osobni prodej, ktery je oddélenou

slozkou komunika¢niho mixu (Dibb et al., 2019).

Piimy marketing se vyuziva po celou dobu procesu presvédcovani az po konecny prodej,
pficemz na jeho konci ma nejvetsi ucinnost. Je snadno méfitelny, coz je jedna z jeho
prednosti. Ve sportovnim prostfedi mize byt tento néstroj vyuzivan k ziskavani zpétné
vazby a komunikaci s fanousky, stejné jako k jejich motivaci. Sportovni fanousci jsou ke
svym sportovnim klublim velice loajalni a ¢asto ochotni jim i vypomoci. Toho muze
management sportovni organizace snadno vyuzit naptiklad k ziskani cenné zpétné vazby od

konkrétni skupiny fanouskt (Beech a Chadwick, 2007).
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2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jedna ze slozek komunika¢niho mixu, kdy dochazi k pfimému osobnimu
setkani a komunikaci mezi prodavajicim a potencialnim zakaznikem. VétSinou neni hlavnim
zpusobem propagace levného a rychloobratkového zbozi, ale naopak je na néj kladen vétsi
diraz u drazsich produktl, kdy se zajemci produkt a jeho funkce piedstavuji, popiipad¢ si
ma moznost zbozi vyzkouset. Velkou roli zde hraje také neverbalni komunikace formou feci
téla a u prémiovych zakaznik je snaha ze strany nabizejicich vytvofit az ptratelsky kontakt

(Kaser a Oelkers, 2016).

Ve sportovnim prostfedi se vyuzivad hlavniho dirazu na osobni setkéni pti domlouvani
kontrakti. Naptiklad pfi vyjednavani o moznostech spoluprace, piipadn¢ doladéni detailt
konkrétni nabidky v rdmci sponzoringu sportovniho klubu. Pfi tomto setkdni vyuzivaji obé
strany Cteni z neverbalnich signalt svého protéjsku a tim tak mohou pruzné reagovat na

upravy nabidek spoluprace (Kaser a Oelkers, 2016).

Praveé efektivnéjsi komunikace mezi obéma stranami je hlavni vyhodou tohoto nastroje.
MozZnosti plisobeni jsou u osobniho prodeje znaén¢ omezenéjsi a také znaéné nakladné;jsi,
1 kdyz vurcitych piipadech byva vyhodnoceni obtizné, zvlast v pfipad€ prezentace

sportovni organizace na néjakych akcich, typicky veletrzich (Foret, 2011).

Ve sportu se 1ze setkat s osobnim prodejem v ptipadé koupeni listkli pfimo na pokladné pred
zapasem nebo také pii setkani zastupct fanouskd s vedenim klubu, ktera se u nékterych

sportovnich organizaci pofadaji (Vlastni zkuSenost autora).

2.1.6 Sponzoring

Pod pojmem sponzoring se chape finan¢ni ¢i materialni podpora at’ uz n¢jake akce, sportovni
osobnosti nebo konkrétni organizace za protisluzbu ve formé spojeni této udalosti se
znackou sponzora. V dne$ni dob¢ je sponzoring tak rozsdhly, Ze se z n¢ho stal obrovsky
oboustranny byznys a sportovni organizace na ném vydélavaji vétSinovou ¢ast svych piijmi.
Vétsina sportovnich klubll je na financich od sponzorti natolik zdvisld, Ze bez nich by
nedokazaly pfezit. Pro sponzory to naopak znamena vyuziti jiné formy marketingu pro
osloveni cilové skupiny neagresivni formou pfi sledovani svych sportovnich oblibenct

(Dibb et al., 2019).
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V soucasné dob¢ se tii ¢tvrtiny sponzorskych vydaji investuji do sportu a pro sportovni
kluby jsou tyto finance ¢asto kli¢ovymi prostfedky pro provozovani své ¢innosti. Na celém
svété se v profesiondlnim sportu rocné vygeneruji piijmy presahujici 120 miliard
americkych dolarti, pficemz velkéa ¢ast z nich jsou piijmy ze sponzoringu. To je velkym
divodem pro¢ sportovni organizace dbaji na budovani své image a nalakali tak sponzory. Ti
se zase snazi o zviditelnéni se u cilové skupiny formou reklamy pfes sportovni organice,

které sleduji fanousci ve svém volném case (Kunz, 2018).

2.1.7 Online marketing

Vyuzivani internetu v rdmci marketingu je dnes jiz nutnosti vzhledem k tomu, Ze je neustale
online prakticky kazdy. Dobie vyuzité formaty online reklamy mohou byt v kontrastu
s efektivnosti relativné levné oproti klasickym tradi¢nim formédm reklamy. Mohou nabyvat
mnoha formath a Setfit ¢as v porovnani s alternativami. Vyhodou je také to, ze online
marketing je velice dobfe zaméfitelny na konkrétni publikum a diky tomu mohou marketéti

efektivné zasdhnout zvolené cilové skupiny (Baines, Fill a Page, 2013).

Marketingovi pracovnici mohou vyuZivat webové stranky a socidlni sit¢ nejen pro
informovani o chodu klubu nebo novinkach, ale také mnozZstvi dalSich moZnosti s tim
spojenych, mezi které spada naptiklad prodej vstupenek, merchandising nebo tteba reklamy.
Dnes jiz bézné vyuzivané jsou soupiska, profily hraci a jejich statistiky, ale také sesttihy
zajimavych momentli z utkani ve formé& videa, stejné¢ jako videa rozhovorl s hraci

a funkcionaii muzstva (Beech a Chadwick, 2007).
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3 NETRADICNIi FORMY REKLAMY

Svét se neustdle méni a méni se s nim 1 prostfedi a samotni lidé. To, co pied n¢kolika
desitkami let v marketingu fungovalo, dnes neplati. Tradi¢ni marketing a jeho nastroje dnes
nemusi byt tak efektivni. Navic média, prostfednictvim kterych méa zadavatel reklamy
jistotu, ze skutecné zasdhne vétsi mnozstvi cilové skupiny, jsou drahé. Dnesni lidé maji
tendence reklamy, at’ uz je vidi v televizi, na billboardu nebo sly$i v radiu, piehlizet.
Reklamni slepota, tedy védomé i podvédomé piehlizeni reklam, nastalo u populace z diivodu
obrovské presycenosti reklam, kdy jsme vSichni bombardovani marketingovymi sdélenimi
na kazdém rohu. Pro ziskani pozornosti, a tim 1 zvySeni efektivity reklam, se malé
podnikatelské subjekty, které by si masovou komunikaci nemohly finan¢né dovolit, ale
1 velké nadnarodni spolecnosti zejména prostiednictvim reklamnich agentur uchyluji

k netradi¢nim formam reklamy (Vysekalova a Mikes, 2018; Management Mania, 2016).

Kvili marketingovému smogu 1idé vénuji pozornost jen malé ¢asti reklam, a proto se
marketéfi uchyluji ke kreativnim zplsobliim feSeni. Zaujmout se snazi atraktivnimi
a zabavnymi stimuly, v¢etné prace s jejich intenzitou ptisobeni. Typicky se jednd o vyuziti
nastrojii vyvolavajici pozornost, mezi které¢ patii: humor, erotika, prace s barvami, déti,

zvitata, celebrity, prace s hudbou, zahady nebo zajimavé ptibéhy (Karlicek, 2016).

Lidé také reaguji na nové a nezvyklé stimuly. Pokud se tedy jedna o netradi¢ni origindlni
sdéleni, tak se mluvi nejcastéji o tzv. guerilla marketingu. Je to nekonvencéni forma
marketingu, pomoci které se mé cilova skupina piekvapit a nékdy az $okovat. Casto se
k zauymuti vyuziva nejen provedeni samotné reklamy, ale taktéz neobvyklého reklamniho
nosic¢e — ambientniho média, ktery nema prioritni funkci nést reklamu a kolemjdouci by zde
reklamu primarné necekali. Vyhodou guerillové kampané je, ze se mlze diky kreativité

usettit velké mnoZstvi penéz a je tak dostupny i pro mensi hrace na trhu (Karlicek, 2016).

Marketéti tedy mohou investovat penize do tradi¢nich formatt reklamy nebo radéji stravi
velké mnozstvi Casu a energie k vymysleni kreativni guerillové kampané. Timto zpiisobem
mohou malé podniky klidné i1 predc¢it velké spolecnosti. Sdéleni pak sméfuje na jednotlivee
nebo mensi skupinu, pfiCemz zdmérem je propojit danou kampai se znackou a ziskat si tak

pozornost a také povédomi o znacce ze strany zasdhnuté skupiny lidi (Levinson, 2011).

Problém muze nastat, pokud kreativni feSeni ptebije znacku. Lidé si v n€kterych piipadech

zapamatuji reklamu i po dobu dlouhych let, ale uz si nevzpomenou, na jakou znacku nebo
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produkt reklama byla. Tento jev se oznacuje jako upiii efekt a jeho zainym ptikladem mize
byt Ceska reklama ,,Bobika“. Druhou ne$tastnou variantou pak mize byt na prvni pohled
chytré fesSeni, které je sice velmi kreativni, ale nema Zadnou spojitost s propagovanou
znackou, tudiz jednoduse nedava smysl. Cilova skupina pak nemusi pochopit, co je hlavni

myslenkou sdéleni (Karlicek, 2016).

Ve spojitosti s netradi¢nimi typy reklamy se kromé& ambientnich médii vyuziva jesté¢ pojmu
buzz marketing, ktery znamena vytvofeni rozruchu a Septandy okolo vytvoiené kampané
a znacky. Na to navazuje Sifeni informace prostiednictvim ustni komunikace mezi lidmi,
tzv. WOM (Word of Mouth) marketing. Pokud je kampan skutecné¢ dobra muize dojit
k jejimu virdlnimu Sifeni, tedy viral marketingu, nejCastéji formou nato¢ené¢ho videa
prostfednictvim internetu. Nékteré z netradi¢nich forem vSak mohou byt neetické a nékdy
az za hranici legalnosti. Jednim z pfikladli je ambush marketing, ktery parazituje na
aktivitach konkurence nebo na vyznamnych udélostech, ¢asto ve spojeni se sportem, ackoliv

neni partnerem takové udalosti (Juraskova a Hornak, 2012).
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4 METODY SITUACNI ANALYZY

Pro dobrou praci a strategicky spravna rozhodnuti managementu i marketingového tymu
sportovniho klubu jsou tfeba informace o celém prostiedi, které na dany subjekt piisobi. Tyto
informace slouzi k porozuméni veskerych faktorti ovliviiujici fungovani celého trhu
a zkoumani dopadl na podnikéni. Proto je situacni analyza spole¢né s marketingovymi
vyzkumy viibec nejvyznamnéjSimi procesy, jelikoz z nich vychdzi veskerd marketingova

rozhodnuti (Blakey, 2011).

4.1 SLEPT analyza

Sportovni organizace musi sledovat udalosti a faktory z vnéjSiho prostfedi na regionalni,
celostatni a v nekterych ptipadech dokonce mezinarodni urovni. Ty vSechny maji vliv na
fungovani podnikatelského subjektu. Proto je velmi dilezité jejich sledovani a monitorovani

zmeén s cilem ziskévat informace pro spravna rozhodnuti (Blakey, 2011).

Pro analyzovéani obecného okoli, makroprostedi, se nejCastéji vyuzivda SLEPT analyza,
kterd je sloZzena =z faktori socidlnich, legislativnich, ekonomickych, politickych

a technologickych (Hanzelkova, Keikovsky a Vykypél, 2017).

Socialni faktory analyzuji demografické charakteristiky lidi zahrnujici mnozstvi obyvatel
a jejich geografické rozlozeni a vékovou strukturu. Sleduje se také vyvoj Zivotni urovné
s ohledem na podminky trhu prace spojené s mirou nezamestnanosti a rozdélenim piijmua.
Spadaji sem také predpoklady obyvatelstva s ohledem na zvyky nebo vzdélani (KVIC,
2008).

Pod legislativni faktory se fadi veskera legislativa spojena s danym statem, okresem nebo
také nadfazenym subjektem. Typicky se jedna o pravni zélezitosti spojené se zdkonnymi
normami jako jsou dafiové zakony, obchodni pravo, regulacni opatieni, bezpecnost prace,

autorska prava aj. (KVIC, 2008).

Ekonomické faktory ovliviiuji naprosto vSechny podnikatelské subjekty 1 jednotlivce.
Jedna se hlavné o fazi hospodarského cyklu, ve které se zrovna ekonomika nachéazi a kam
sméfuje. Na to navazuje expanzivni ¢i restriktivni politika centralni banky nebo vlady. Stejné

tak do tohoto faktoru spad4 hodnota sménnych kurzii, které mohou mit velky vliv zejména
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na profesionalni sportovni kluby obchodujici s hra¢i na mezinarodnim poli. Kromé vyse
zminénych vlivii ma zna¢ny vliv mira inflace a zmény turokovych sazeb. Na vyvoj
ekonomické situace musi management sportovni organizace reagovat upravou rozpocti

(Blakey, 2011).

Politické faktory vytvaii zejména statni politika (zejména vlada) a politika mést. V potaz
se musi brat také natizeni z Evropské unie. Tyto faktory utvafeji povinnosti sportovnich
organizaci, ale také mohou vyuzit ptilezitosti z nich vyplyvajicich. Typicky je mozné sem
zatadit politickou stabilitu vlady v daném staté, jednotlivé formy zdanéni, vysi minimalni

mzdy a dalsi trzni regulace (Blakey, 2011).

Technologické faktory odrazi technologicky pokrok z celosvétového pohledu a jeho
promitnuti do ekonomiky a podnikani daného statu a odvétvi. Tyka se to novych technologii

v odvétvi, které odrazi vyzkum a vyvoj, stejné tak nové objevy a vynalezy (KVIC, 2008).

4.2 Porterova analyza péti sil

Proto, aby byl dany podnikatelsky subjekt ve svém podnikani uspé$ny, tak musi reagovat
nejen na potieby zdkaznikd, ale na vSechny stakeholdery, tedy zdjmové skupiny ve
svém nejbliz§im okoli. Pro tento zdmér se nejcastéji vyuziva Porteriiv model konkuren¢niho
prostiedi slozeny z péti sil, kterymi jsou zédkaznici, dodavatelé, stavajici konkurenti, hrozba
vstupu potencialnich novych konkurent a hrozba substitutd. Ve vsSech pripadech se
u jednotlivych skupin zkouma sila schopnosti ovlivnit dany trh (Hanzelkova, Ketkovsky a

Vykypél, 2017).

Vyjednavaci sila zdkaznika je dana predevsim velikosti daného jednotlivce ¢i jiného
subjektu a procentudlnim podilu na odbéru vyrobka z celku. Hraji zde roli ptedchozi
zkuSenosti a image. Vyznamnym faktorem je dostupnost konkurence, zda ma zékaznik
snadnou cestu za minimalni ndklady zménit spolec¢nost, od které nakupuje. Mezi dalsi body
ovlivitujici vyjednavaci silu zédkaznika spadd jeho trzni informovanost, mira preference
kvality, citlivost na zmény cen nebo zda na trhu existuji dostupné substituty (Hanzelkova,

Ketkovsky a Vykypél, 2017).

Vyjednavaci sila dodavatelii s ohledem na jejich trzni pozici je dana predev§im velikosti

dodavatele na daném trhu. Pokud je na trhu jediny dodavatel pokryvajici cely trh, tak bude
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jeho vyjednévaci sila vysoka a oproti tomu, pokud na trhu pasobi desitky stejné¢ velkych
dodavatelt, tak kazdy z nich bude mit vyjednéavaci silu pomémé nizkou. Roli bude hrat
1 fakt, zda je pro dodavatele dany podnik dilezitym zakaznikem nebo nikoliv.
Diferencovanost dodavaného zbozi, trzni informace, mira nutnosti zakaznika minimalizovat
své ndklady, jeho citlivost na zménu ceny, to vSechno jsou dalsi faktory (Hanzelkova,

Ketrkovsky a Vykypél, 2017).

Rivalita stavajici konkurence ovliviiuje atraktivnost takového trhu, ktery neni atraktivni,
pokud zde piisobi jiz mnoho silnych, a navic agresivnich hraca. Rust trhu je vyznamnym
faktorem v pozitivnim slova smyslu, rostouci bariéry vystupu naopak atraktivitu trhu snizuji.
Pfi nizké atraktivit¢ dochazi k pravidelnym cenovym valkdm a marketingovému
pfetahovani. To bude zvySovat ndklady vynaloZené na usili v tomto segmentu, byt jen

setrvat (Kotler a Keller, 2013).

Hrozba vstupu nové potencidlni konkurence se odviji od vySe bariér vstupu i vystupu
z odvétvi. Vysoké bariéry vstupu, a naopak nizké vystupu charakterizuji nejatraktivnéjsi
segment, jelikoZz se téZko vstupuje, ale lehce vystupuje v piipad€ potieby. Atraktivni
segment je pfi zachovani vysokych bariér vstupu i1 pokud jsou vysoké bariéry vystupu, jen
téz81 vystoupeni nuti malé konkurenty zistat a téZko se pak zbavuje konkurence.
Pochopitelné je nejméné atraktivnim trhem ten s nizkymi bariéry vstupu a vysokymi pii

vystupu (Kotler a Keller, 2013).

Hrozba substitutii by pochopitelné byla nulova v ptipadé neexistence Zadného substitutu,
avSak to nastava jen ve vyjimec¢nych ptipadech. Pokud substituty existuji, tak je rozhodujici
vySe nabidky substitutd, pokud je nizka, pak je hrozba nizka. Stejné tomu je, pokud jsou
substituty vyrabény s vysokymi nédklady. Rozhodujici je piedevSim prodejni cena
v kombinaci s naklady, které by kupujicimu vznikli v souvislosti s pfestoupenim na substitut

(Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza se vypracovava za ucelem zhodnoceni soucasné situace s ohledem na mozny
budouci vyvoj. Tato analyza obsahuje faktory z vnitiniho prosttedi, které slucuje pod silné
a slabé stranky. Ty mohou byt identifikovany na zékladé¢ zhodnoceni dosavadnich
marketingovych aktivit. Faktory wvnéjSiho prostfedi, které zahrnuje mikroprostredi

1 makroprostfedi, jsou analyzovany pod identifikovanymi pftilezitostmi a hrozbami.
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Jednotlivé faktory byvaji nejcastéji rozd€leny do ¢ty kvadranti podle toho, zda se jedna o
silnou ¢i slabou stranku v pfipadé vnitiniho faktoru. U vnéjSich faktori pak do kvadrantu

prilezitosti ¢i hrozeb (Jakubikova, 2008).

Udaje pro SWOT analyzu se mohou vzit jiz z piedeslych dil¢ich analyz, jelikoZ je vhodné
vyuzit tuto analyzu pro souhrnné hodnoceni z diivodu, Ze obsahuje faktory vnitiniho
1 vnéjsiho prostiedi. DalSim zplsobem je vyuziti dat z benchmarkingového porovnani
s konkurenty nebo tieba diky brainstormingu. Vychazi se pfitom ze sekundarnich dat, ale
také z nové ziskanych. SWOT analyza by méla byt pfedevs§im objektivni, ¢ehoZ se docili
vyuzitim dat z vyzkumi nebo jiz diive zndmych faktl. Zaméreni analyzy na konkrétni ticel
s vyuzitim téch nejdalezitéjSich faktori umozni spole¢nosti mit jasné zavéry, ze kterych

muze odvozovat svd manazerskd rozhodnuti (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum byva realizovan kvuli ziskani podkladii pro rozhodovani o tom,
jakym smérem ma byt (nejen) marketing zaméten. Ve vyzkumu se ziskavaji odpovédi
zejména od vlastnich cilovych skupin nebo jinych stakeholdert s cilem zlepSeni sluzeb
a procesut. Vyuziva pii zjiSténi a definovani konkrétniho problému a nejprve se definuje
soucasny stav pro pozdéjsi porovnani s vyslednou hodnotou po zméné. Ziskat se mohou
cenné¢ informace o pozadavcich, vnimani a spokojenosti zakaznikli. Po sesbirani dat
ziskanych z Setfeni nasleduje mravenci prace sjednocovani odpovédi a nachazeni souvislosti
mezi nimi. Analyzovani a report s vyuZzitim nastroju grafii, tabulek a interpretace da
podklady pro uceleni a definici hlavnich problémd, stejn€ jako jejich moznych feseni, které
se nasledné aplikuji a poté zhodnoti diky porovndni s plivodnim stavem (Kaser a Oelkers,

2016; Kotler a Keller, 2013).

Prvnim krokem pfi realizaci marketingového vyzkumu je urceni ucelu, za jakym se
zkoumani provadi. Spole¢né stim se definuji ofekavani a cile vyzkumu. U pfipravy
vyzkumu se voli data, ze kterych bude Cerpano. Ta jsou bud’ sekundarni, tedy jiz dostupna,
ktera jiz nékdo zjistil a vyuzil za jinym ucelem, a které se hodi zanalyzovat, tak ta, kter4 jesté
zkoumana nebyla, tedy data primarni, kterd se mohou ziskat pomoci metod kvalitativniho
nebo kvantitativniho vyzkumu. Velmi podstatnou fazi je volba respondentt, kteti musi byt
reprezentativni vzhledem k zakladnimu souboru celé cilové skupiny. Dostate¢na velikost
vzorku zabezpecuje vysokou statistickou piesnost. Poté uz nasleduje provedeni samotného
vyzkumu a nasledné také analyzy zjisténych informaci a prezentace vysledkd. Na zaklad¢
vystupil pak dochazi k taktickym i strategickym manazerskym rozhodnutim (Kotler a Keller,

2013).

Mezi metody sbéru primarnich dat patfi trojice dotazovani, pozorovani a experiment. Tyto
metody se dale dé€li na jednotlivé typy zéavisejici na riznych faktorech. Dé€leni se provadi
zejména na prostiedi, ve kterém je zkoumdni provadéno. U dotazovani je napfiiklad
nejcastéj$i osobni dotazovani nebo vyuziti online prostfedi pro vyplnéni dotaznikii (Kozel,

Mynatfova a Svobodova, 2011).
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5.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je provadén s cilem zjistit pfiCiny a postoje cilové skupiny a odpovédéet
tak na otazku ,,proc*. Pracuje se s jednotlivci nebo mensi skupinou ¢i skupinami za tcelem
nastinéni, co vede cilovou skupinu k ur¢itému rozhodnuti diky rozkryvéani asociaci.
Vystupem jsou mekka data, jelikoz smyslem tohoto vyzkumu je obsahova analyza dat

(Tahal, 2017).

Kvalitativni vyzkum se zabyva pohledem na realitu a vysvétlenim nazorii a chovanim
jednotlived. To dava vysokou variabilitu moznych otazek a odpovédi na né. Zobecnéni
vysledk vSak neni pfili§ mozné, jelikoz kvili nizkému poctu zacastnénych osob, se mizou
zjistit 1 detailni pohledy a nazory téchto zastupcl cilové skupiny, nelze pfifadit nadzor
jednoho ¢lovéka k ndzortim vsech lidi v této skupin€. TudiZ z pohledu kvantifikace jsou

vystupy statisticky nevyznamné (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

V ramci kvalitativniho vyzkumu se velmi ¢asto vyuziva osobnich rozhovort. Jednim z jeho
podtypt je jeho polostrukturovand varianta, kterd stoji uprostied a je kompromisem mezi
strukturovanym a nestrukturovanym rozhovorem. Polostrukturovany rozhovor je
charakteristicky tim, Ze je predem pfipraveno nckolik otazek, na které bude ucastnik
vyzkumu dotdzan, ale tazatel nemusi striktné dodrZet potradi otazek a jejich ptesné formulace
si miZe modifikovat. Je vSak diileZité, aby byly poloZeny a zodpovézena veskera piipravena
témata. Béhem rozhovoru se podle situace tazatel doptava na podotazky, aby ziskal ucelenou
zpétnou vazbu. Urcita volnost v tomto typu rozhovoru umozituje tazateli pisobit pfirozenéji
a navodit tak atmosféru pfirozené komunikace, pficemz se ramcové stale drzi pfipravenych

témat (Reichel, 2009).

5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na ptevedeni vysledkl do ¢iselného vyjadieni a vyuziva se
zde statistickych metod. Pro to, aby byly vysledky pfesné musi byt sesbiran velky vzorek
odpovédi. Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, jaka ¢ast nebo procento cilové skupiny
ma jaky nazor, kupuje danou znacku nebo kolik procent je spokojeno. Kvantitativné
mefitelné jsou naptiklad: povédomi a znalost ur€itého produktu nebo znacky, spokojenost
zakaznikl s vyrobkem nebo sluzbou, vnimani pozice znacky mezi konkurenty u cilové

skupiny atd. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
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Vzhledem k mnozstvi respondentli, ktefi se musi oslovit a z(castnit vyzkumu, je
nejvyuzivanéjsi technikou dotazovani. Problém se nezkouma tak detailné jako v ptipade
kvalitativniho vyzkumu, za to jsou vystupy zobecnitelné pro celou cilovou skupinu.
Kvantitativni vyzkum byva vétSinou méné ¢asoveé narocny, zvlast v ptipad¢é vyuziti online

formulait, kde se vysledky jiz ptehledné zobrazuji do grafii (Survio, 2013).

Pii dotaznikovém Setieni je velmi dulezity vybér vzorku respondenti. Ti mohou byt
vybrani ndhodné¢, naptiklad formou zanechani papirovych dotaznikii na stole v misté, kde se
cilové skupina pohybuje, coz znamena, Ze kazdy uzivatel tohoto mista ma moznost dotaznik
vyplnit. Vybrat se mohou také systematickym nahodnym vybérem, kdyz se z databaze
zakaznikil podniku vybere naptiklad kazdy 5. v poradi, a pravé témto lidem se zasle e-mail
s zadosti o vyplnéni vyzkumu. Dal§imi formami vybéru jsou stratifikovany ndhodny vybér
a vicestupiiovy shlukovy vybér. V obou ptipadech se jedna o ziizenou skupinu podle dalSich
kritérii jako je naptiklad vékové rozmezi a pohlavi, pfi¢emz vicestupiiova varianta neni tak
uzce zameétrena jako u stratifikovaného ndhodného vybéru. Nejvyuzivangjsi formou jsou
dnes online dotazniky za pomoci webového formulafe, ktery poskytuje piehlednost
vysledkl. DalSimi formami dotaznikli jsou také klasické papirové, telefonické nebo tieba

zasilané poStou (Survio, 2013).
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6 POSTUP NAVRZENI KOMUNIKACNI KAMPANE

Postupu rozvrzeni planovani a realizace komunika¢ni kampané je mnoho, a ackoliv se
v nékterych ¢astech mohou tyto ptistupy lehce liSit, st€zejni linka planovani ziistava stejna.
Vzdy se zacind analyzou situace na trhu, ktera je velmi dilezitd pro spravné stanoveni
vychozi pozice a urceni budoucich cilii, kterych se bude subjekt pomoci kampané snazit
dosahnout. Kvalitné provedena situacni analyza zjisti sté¢zejni body vnéjsiho prostiedi, tedy
prilezitosti a hrozby. Soucasti analyzy by mélo byt také zkoumani vnimani marketingovych

aktivit znacky ze strany zakaznikt, pfipadné dalsich zajmovych skupin (Karlicek, 2016).

Dalsi fazi je nastaveni cilii kampang, které jsou sté€Zejni pro kone¢né vyhodnoceni tspésnosti
a také ovliviiuji vSechny, kteti se na kampani jakkoli podileji. Nejcastejsi cile se tykaji
zlepSeni ¢i zvySeni faktorG prodeje, povédomi o znacce, postoji ke znacce, loajality,
stimulace k prodeji nebo budovéani trhu. Dané cile musi byt podle metodiky SMART
specifické, méfitelné, akceptovatelné pracovniky, redlné a casove ohranic¢ené. Tato metodika
musi byt dodrzena, aby byly cile spravné nastavené (Karlicek, 2016; Management Mania,

2016).

Komunikaéni strategie uvadi vSe do pohybu tim, Ze popisuje konkrétni aktivity, které ma;ji
souhrnné dopomoci ke splnéni stanovenych cilti. Aby mohly byt cile naplnény, tak musi byt
strategie dostatecné priibojna. Voli se zde vhodné marketingové sdéleni a jeho kreativni
ztvarnéni, které by mélo efekt hldsané mysSlenky zndsobovat. Podstatna je také volba

komunika¢niho a medidlniho mixu (Karli¢ek, 2016).

Veskeré aktivity v rdmci kampané je tieba poskladat do casového planu tak, aby na sebe
navazovaly a vzajemné podporovaly celkovy efekt. Soucasné je nutné spocitat financni

nakladovost jednotlivych sloZzek a stanovit rozpocet kampané (Karlicek, 2016).

Po dokonceni realizace komunikacnich aktivit je nutné zhodnotit vysledky. Nejedna se
pfitom pouze o srovnani, zda byl dodrZen rozpocet kampanég a o kolik se zvedly v daném
obdobi trzby. Miize se jednat o dotazovani vybranych jedinct z cilové skupiny na to, do jaké
miry si reklamu a jeji prvky vybavuji, zda si vybavuji danou znacku apod. (Kotler a Keller,

2013)

Jednim z moznych modeld pro pldnovani v marketingu je planovaci model SOSTAC, se

kterym pfisSel v devadesatych letech Paul Smith s agenturou PR Smith. Model jednoduse



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

a ptimo definuje konkrétni kroky planovani kampané, kdy kazdy se kazdy z krokt schovava
za jednim z Sesti pismen (Smith, 2020):

- Situation analysis — Situa¢ni analyza — Kde jsme ted’,

- Objectives — Cile — Kde chceme byt;

- Strategy — Strategie — Jak se tam muzeme dostat,

- Tactics — Taktika — Jakym zpiisobem se tam dostaneme;
- Action — Akce — Kdo, co, kdy a jak musi udélat;

- Control — Kontrola (vyhodnoceni) — Jak zjistime, zda jsme cile splnili.
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7 METODIKA PRACE

V diplomové préci je vyuzivana krome oficialniho nazvu VUT Cavaliers Brno také zkracena
verze tohoto hokejového klubu Cavaliers Brno, jelikoz klub vznikl nezavisle a spojeni
s danou univerzitou dosahl az béhem aktualni sezény. Zaroven je v praci vyuzivan hovorovy

termin ,,Kavalifi®.

V této Casti prace jsou popsany cile prace, metodicky zpiisob zpracovani a vyzkumné otazky.

7.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat marketingovou komunikaci univerzitniho hokejového
klubu VUT Cavaliers Brno a navrhnout komunika¢ni kampan se zdmérem zvyseni povédomi

o tomto klubu.

K naplnéni hlavniho cile prace maji pfispét cile vyzkumu. Prvnim cilem vyzkumu je zjistit,
co stoji za nizkou navstévnosti domacich zapasi univerzitniho hokejového klubu VUT
Cavaliers Brno. Druhym pak zjisténi postojti potencidlnich i stavajicich fanouskt z hlediska
toho, co by je motivovalo k ¢astéjSim navstévam hokejovych utkéni tohoto univerzitniho
celku. Vysledky vyzkumi budou slouzit jednak pro naplnéni cile prace, ale také k dal§imu

vyuziti samotnym klubem.

7.2 Metody

K naplnéni celkového cile prace poslouzi v praktické ¢asti mnoZzstvi analyz tykajicich se jak
okoli hokejového celku, tak jeho dosavadnich marketingovych aktivit, pficemz se bude
Cerpat z dostupnych zdroji. Stézejni ¢asti prace jsou nasledné primarni vyzkumy ve forme
kvalitativnich polostrukturovanych rozhovorti, a zejména na n€ navazujici dotaznikové
Setfeni realizované metodou CAWI, které je kvantitativni metodou marketingového

vyzkumu.
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7.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Co stoji za nizkou navstévnosti domacich zapast univerzitniho hokejového klubu
VUT Cavaliers Brno?
VO2: Co by motivovalo potencidlni i stavajici fanousky k CastéjSim navstévam domacich

zapasti VUT Cavaliers Brno?

Vysledky vyzkumii budou slouzit jednak pro naplnéni cile préace, ale také k dalSimu vyuziti

samotnym klubem.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 UNIVERZITNI HOKEJOVY KLUB VUT CAVALIERS BRNO

Nasledujici fadky predstavuji univerzitni hokejovy klub VUT Cavaliers Brno a popisuji

jejich aktualni situaci z pohledu marketingové komunikace.

8.1 Predstaveni klubu

VUT Cavaliers Brno je univerzitni hokejovy klub hrajici Univerzitni ligu ledniho hokeje
(ULLH) citajici 8 muzstev. Klub zalozili studenti a absolventi se zamérem rozvoje
hokejovych hraci, kteti chtéji spojit studium vysoké Skoly s hranim ledniho hokeje. Klub,
a vlastné cela univerzitni liga, tak reaguji po vzoru USA na nedostate¢nou ndvaznost
profesionalniho sportovani se studiem, kdy se v dnesni dob& musi sportovci rozhodovat mezi
studiem a sportem. ULLH je nové vzniklad soutéz, ktera se hraje teprve prvni sezénu.

Ptedchozi dvé sezony hral klub Cavaliers Brno Evropskou univerzitni hokejovou ligu.

Hlavni ¢innosti tohoto spolku je fizeni univerzitniho hokejového klubu, jejichz tym je
sestaven z hracu studujicich vysokou skolu, kteti nemaji smlouvy s profesionalnimi kluby.
Dalsi cinnosti organizace je zapojovani studenti vysokych skol v Brn¢€ do fizeni klubu
a pomoc v ¢innostech mimo led. Tyto redlné zkuSenosti pak mizou studentiim pomoci do
jejich budouciho kariérniho zivota. V klubu se objevuji zejména studenti tfech vysokych
Skol v Brng, a to VUT, Univerzita obrany a Newton College. Cavaliers se podatilo od
pocatku sezony 2019-20 domluvit hlavni partnerstvi s VUT, a diky tomu pronikl nazev
univerzity také do jména a loga klubu. Klub od této sezony prosSel rebrandingem a takeé se

usidlil na zbrusu novém zimnim stadionu v Kufimi (Jochman, 2019).
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— VU T

CAVALIERS

Obrazek 1: Logo VUT Cavaliers Brno (VUT Cavaliers Brno, 2019)

Hlavnim produktem u tohoto subjektu je nabidka hokejovych zapast fanouskiim, které jsou
podpoteny sportovnim merchandisingem s logem klubu. Univerzitni hokejova liga, kterou
kavalifi hraji spole¢né s dalsimi sedmi kluby, se hraje systémem 3 zapast kazdy s kazdym
v zakladni ¢asti, po které nasleduji jeSté zapasy play-off, do kterych se probojuji vSechny
tymy a hraje se vzdy na dvé vitézna utkani. Uspé&snost jednotlivych tymli pak samoziejmé
navysuje pocet domdcich utkani v play-off a tim i moznost vyssiho vydéelku ze vstupného.

Cena vstupenky na jedno utkédni je pro aktualni sezonu 50 K¢, pti¢emz vérni fanousci si
mohou zakoupit permanentku na celou sezonu, jejiz cena se prubézné béhem sezony ménila
v zavislosti na tom, kolik zapast jesté zbyva odehrat. Co se ty¢e merchandisingu, tak si
fanouSci mohou v pribéhu zépast zakoupit repliku dresu za 1 200 K¢, kSiltovku snapback
(2 barevna provedeni) s logem za 450 K¢ a tricko (2 barevna provedeni) s potiskem za

300 K¢.

Komplikovanou situaci z predchozich dvou sezon, kdy Kavalifi t€Zko hledali volné Casy
ledii na pfetizenych brnénskych zimnich stadionech, vyftesili od této sezony zbrusu novym
zimnim stadionem s kapacitou pro 400 lidi, ktery vyrostl v nedaleké Kufimi. Vyhodou je, ze
v Kufimi funguje pouze hokejova ptipravka a tim padem je spousta volnych termind na
zarezervovani ledové plochy na tréninky i1 zapasy. Hlavni nevyhodou je vSak nutnost
fanousku cestovat na zapasy Kavaliri mimo Brno. Zimni stadion v Kufimi je od centra Brna

vzdalen piiblizné¢ 14 km a vlaky sem jezdi v ptilhodinovych intervalech, avSak z vlakového
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nadrazi museji lidé ujit dalsi dva kilometry na zimni stadion, coz zabere v pruméru 29 minut.
Nebo se miize vyuzit piestupu na autobusy jedouci na zastavku Kufim, poliklinika. Tato
zastavka je pomérné blizko zimnimu stadionu, avSak casy na ptvodni vlakovy nebo
autobusovy spoj, kterym piijizdi lidé do Kutfimi, nenavazuje vzdy idedlné, zvlast o vikendu

vecer (Google maps, 2020; IDOS, 2020; Jochman, 2019).

Personalné se na akcich Kavaliri podili skupina nadSenych mladych lidi, ktefi se na
¢innostech podileji ve vlastnim volném cCase a za chodem klubu vidi namisto vydélku,
v prvni fad€ poslani a vizi budoucnosti, kterd je inspirovana UspéSnym propojenim studia
a sportu jako tomu je v USA a Kanadé. Jednotlivi pracovnici tudiz pfistupuji ke své praci
snadSenim a elanem. Sadm generdlni manazer se navic osobné prezentuje na vSech

klubovych akcich, a jde tak pfikladem (Jochman, 2019).

8.2 Soucasna marketingova komunikace

V oblasti marketingové komunikace je klub Cavaliers pomérn¢ aktivni na socidlnich sitich.
V jinych oblastech je velmi limitovan nizkym rozpoctem. V nasledujicich kapitolach jsou

popsany dosavadni komunikacni aktivity tohoto univerzitniho hokejového klubu.

8.2.1 Reklama

Jelikoz se jedna o univerzitni hokejovy klub, ktery hraje Gpln& novou ligu, museji Kavalifi
pracovat s velmi malym rozpoc¢tem. Klub maximalizuje snahu na svych socialnich sitich,
protoze na drazsi formy marketingu, napiiklad externi reklamu, nemé moc penéz. V prosinci
2019 vS8ak vyuzili reklamu na billboardech, kterou lakali na jedno z utkéni. Na billboard

navic upozornili na svych socialnich sitich a spojili to se soutézi o listky na nejblizsi utkani.
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VUT Cavaliers Brno » Technické
derby / VUT Cavaliers Brno vs.
Engineers Prague

Decembe 2012- @

I SOUTEZ O LISTKY |
Kapitan Martin Antal a Gtoénik Matéj Kmonitek se uz
nemGZou dockat technického derby proti Engineers
Prague, které se odehraje 14. 12. ve 20:00 v Kufimi
& Jak jste na tom vy? Abychom vam to ¢ekani

TECHNlCKE DERBY trochu usnadnili, tak jsme se rozhodli udélat mensi

> *ﬁ -~ soutéz qlisiky, ’.‘ Odpcvézte spravné qa nasi
‘K ant e ")% ohromné zapekiitou otazku & a my z vas
2 dodod vylosujeme jednoho, kdo dostane dva listky na
‘ sobotni zapas, a dva, ktefi dostanou kazdy po jedné
- { ! sobota 14. 12. ve 20:00, Zimni stadion Kufim permanentce na zapasy VUT Cavaliers Brno. &
g . Fandéte technickému hokejit TakZe, naSe otazka zni: dokaZete uhadnout, u které
. pie tramvajové zastavky se nachazi billboard, u kieréno
@9 iCAVAf'iSB“A“O www.cavaliersbrno, Kluci pozuji? Poradime vam, Ze je nékde v Kralové
i ; poli. B&
Odpovédi nam bud miZete hodit do komentard,
nebo je klidn& napiite do soukromé zpravy. ¥® Cas
mate do patku 13. 12. do 12:00, vitéze oznamime
jesté tyZ den odpoledne. .{ .4
#jsmekavalin #spolecnezabmo #vut
#univerzitaobrany #newtoncollege #univerzitninokej

Obrazek 2: Reklama na billboardu spojena se soutéZi na FB (VUT Cavaliers Brno, 2019)

Kromé billboardti probéhlo vjeden cas jesSt¢ rozdavani letdkli samotnymi hraci na
jednotlivych fakultach VUT, které byly dvojiho typu. Jeden typ letakli byl za ucelem naboru
novych hraci a také studenti, ktefi se chtéli podilet na praci v klubu mimo led, druhy typ
letakd obsahoval kalendaini rozpis zapast. K tomu se vyvésovaly plakaty s upoutavkou na

Cavaliers na nasténky fakult (Tkac, 2020).

8.2.2 Public relations

V ramci PR se klub ucastni mnoha akci zejména charitativni povahy. Jeden ze zapast byl
vénovany fanynce, ktera je na vozicku, navic podpotfeny finan¢nim darem pied zapasem. Po
tomto utkani probé¢hla jesté akce, kdy danou fanynku vzali hraci na prochazku. Ob¢ tyto

udaélosti byly podpoteny ptispévky na Facebooku i Instagramu.

Dalsi akce podobného charakteru akce probéhla na konci unora, kdy Kavalifi vyzvali své
fanousSky k registraci do registru darct kostni diené, jelikoz jeden z jejich fanouskl bojuje
s leukémii. Tato vyzva byla podpofena fotkou dané¢ho fanouska v tricku Cavaliers. Nasledné
mu byl vénovan zapas na zacatku brezna, kdy mu byl pfedan taktéz finan¢ni dar. Akce byla

op¢t podpotena prispévky na Facebooku a Instagramu.
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Hraci i dalsi klubovi ¢inovnici se zucastnili v fijnu 2019 akce na podporu lesa, kdy se
zasazovaly nové stromy. Podpofili tim dobrou véc a spojili svou znacku s timto ¢inem. Pro
zvyseni ucinnosti navic doprovazely tuto akci piispévky a kratka videa na facebookovém

a instagramovém profilu Kavalirt.

V tnorovém utkani proti Black Dogs Budweis probéhl specidlni projekt na podporu déti
v détskych domovech. Po prvnim vstfeleném golu zacali fanousci na led hazet plysaky, které
si s sebou pfinesli. PlySaci se nasledné rozdali détem. Podobné akce s plySaky probihaji
béhem hokejovych utkani po celém svété. Tuto sezonu se podobné akce zlcastnili téméf

vSechny celky z univerzitni hokejové ligy.

Cavaliers se jako jediny univerzitni hokejovy klub zapojili do projektu Legenda pomaha. Do
toho je zapojena vétSina tymu z extraligy a 1. ligy, kdy jedno utkdni obléknou specidlni dresy
s podobiznou nékteré z legend ceského hokeje. V derby proti hlavnimu konkurentovi HC
Masaryk University oblékli Cavaliers dres s podobiznou Svatopluka Cihala, ktery je
byvalym skvélym brnénskym hokejistou a trenérem s uslechtilymi lidskymi hodnotami.
Pravé s dobrymi moralnimi hodnotami se klub ztotoziiuje, kdyz mé i ve svém logu rytife.
Zapojenim do tohoto projektu chtél klub toto propojeni zvysit i v o¢ich vetejnosti. Po zépase
se tyto dresy s podpisy jednotlivych hraca dali do aukci, stejné jako dresy dalSich tymut
zapojenych do projektu, a vytézek byl darovan Nada¢nimu fondu Ivana Hlinky, ktery

pomaha byvalym hrac¢tim a jejich rodindm, ktefi se dostali do tizivych Zivotnich situaci.

8.2.3 Podpora prodeje

JelikoZ v rdmci univerzitni hokejové ligy hraje kazdy z tymi pouze mensi pocet utkani, nez
je tomu zvykem u profesionalnich soutéZi, nevyuZzivaji Kavalifi podpofeni prodeje
vstupenek formou darkd k permanentce. Permanentni vstupenky vSak mohli pfiznivci
v priubéhu sezény zakoupit za vyhodné&jsi cenu nez vstupenky na jednotlivé zapasy.

Nejvétsim podpofenim prodeje permanentek byla promo akce dne 12. 12. kdy né€kolik
vybranych hraca Slo bruslit v dresech klubu na vetejné venkovni kluzist¢ u Moravského
nameésti v Brné pod sochu Josta Lucemburského. Soucasti akce byl prodej permanentek,

které méli 1idé moznost zakoupit za jest€ vyhodnéjsi cenu. Celé promo bylo opét sdileno na

socialnich sitich klubu (Tkac, 2020).
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8.2.4 Primy marketing

Hlavni cilovou skupinou jsou pro Cavaliers stavajici studenti VUT v Brné. Proto neni divu,
ze pred aktualni sezonou navazali oficidlni spolupréci s touto univerzitou a hraci jsou 2x
rocn¢ odmeénéni specialnim stipendiem. Zaroven se zastupci klub ucastni nékterych

vytipovanych akci jednotlivych fakult nebo téch celouniverzitnich (Jochman, 2019).

Na zacatku fijna se klub prezentoval na zavedeném studentském koncertu FastFest, kde cilil
zejména na soucasné prezencni studenty VUT, ktefi tuto akci z drtivé vétSiny navstévuji. Na
SirSi vefejnost v Brné se Kavalifi zaméfili Ucasti na sportovnim veletrhu SportLife! na
Vystavisti za¢atkem listopadu roku 2019. O tii dny pozdé&ji zastupci Kavalirt prodavali
listky pfimo na fakult¢ stavebni. Tyto eventy, které nasledné pokracovali i na nékolika
dalsich fakultach, se daji povazovat za ptimou konfrontaci s potencialnimi zakazniky. Klub
vSak nedisponuje pfimo databazi konkrétnich fanouskl (s vyjimkou jmen sledujicich
fanousktl na socidlnich sitich), které¢ by nasledné oslovoval s nabidkou Sitou na miru.
Takového osloveni vyuzil pouze v n¢kterych ptipadech pii oslovovani potencialnich novych

hracu pred zacatkem sezony na zakladé doporuceni (Tkag, 2020).

8.2.5 Osobni prodej

Vstupenky a merchandising se d4 zakoupit pouze pii domacich utkénich zimni stadionu
v Kufimi. Vyjime¢né se dali permanentky a vstupenky zakoupit na narazovych akcich
spojenych s VUT nebo jednotlivymi fakultami. Pfikladem je vanoc¢ni ples VUT, ktery je dle

poctu ucastnikl nejveétsim plesem konanym v Ceské republice.

Prodej vstupenek 1 reklamnich pfedméti klubu probiha ihned za vstupnimi dvefmi na
stadion, kde jsou pfitomny obvykle dvé slecny. Kontrolu vstupenek a permanentek zajist'uji
2 brigadnici, jakoZzto security. Pokud jsou béhem zdpasu predavany ceny nebo penézni dar,
pfedava ho sdm generalni manaZzer klubu. Béhem prvnich domacich zapast sezony si mohli
fanousSci zakoupit v zadzemi stadionu u stolku, ktery improvizoval jednoduchy bufet, drobné
obcerstveni. Tuto sluzbu vSak klub na zapasy druhé poloviny zékladni ¢asti zrusil, a to

z duvodu slabé navstévnosti.
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8.2.6 Sponzoring

V ramci sponzoringu je generalnim partnerem celé soutéze sazkova kancelar Tipsport, ktera
ma exkluzivni moznost vysilat live vS§echna utkani na svych webovych strankach. Co se tyce
reklam na vystroji hraci, tak prioritni misto na predni stran¢ ptilby u vSech tymi ptipada

praveé Tipsportu. Na dresech je logo generalniho partnera zastoupeno navic na limecku
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Obrazek 3: Grafické provedeni dresi (VUT v Brn¢, 2019)

Drestim Kavaliri dominuje vyrazné logo v piedni ¢asti, pficemz nad nim je logo vyrobce
dresii a na boku logo soutéze. Co se ty¢e partnerd, tak hlavni zastoupeni vSech tii univerzit
je patrné pii pohledu na spodni ¢ast pfedni strany dresu. Na zadni ¢ésti dresu je kromé jména
a Cisla hrace prostor pro dva partnery klubu. Hrac¢i Cavaliers maji jesté logo dalSiho partnera
na piedni ¢asti jedné z nohavic kalhot. Nékolik malo partnerti ma dale své reklamy pfimo na

stadionu, at’ uz se jedna o mantinely nebo reklamni plachty pfipevnéné na tribunach.

Co se tyCe sponzoringu ze strany Kavalirli tak je zde pouze vyuzivano partnerstvi
s univerzitami VUT v Brng, Newton College a Univerzity obrany. Na téchto univerzitach je
vyuzivano komunikacnich sd€leni formou letakt, plakatt a ndrazové také prodavani listka

na utkédni pfed vytipovanymi fakultami (Tkac, 2020).
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8.2.7 Online marketing

V ramci online marketingu se pracuje s webovymi strankami, které jsou pod zastitou celé
ligy a jsou tak pro vSechny celky stejné. Az do listopadu roku 2019 vyuzivali Cavaliers
vlastni webovky, které jsou dodnes dostupné, avSak neaktualizované, jelikoz posledni
ptispévek zde byl zvetejnén na konci listopadu. Ty, které jsou vyuzivané v soucasné dob¢
vyuzivaji stranku univerzitnihokej.cz. V ptipad¢ Kavalird jsou ladény do Cervenobilych
barev.
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Obrazek 4: Vzhled sou¢asnych webovych stranek (VUT Cavaliers Brno, 2020)

V horni ¢asti je moznost piepinat na webové stranky jednotlivych klubt. Stejny model
zastfeSeni pod univerzalni web dané ligy vyuziva naptiklad i NHL. Hlavni prostor zde
zaujimaji nejnovéjsi tii Clanky, pod kterymi jsou k vidéni sestfihy videi ze zépast. Nasledu;i
nejnove)si prispévky ze socialnich siti a poté statistiky hract, které jiz nejsou na vyse
uvedeném obrazku vidét. Pod soupiskou je také seznam ¢lentl realiza¢niho tymu a na tiplném
konci hlavni stranky jsou zvefejnéna loga sponzori. Stranky pusobi velice piijemnym

a prehlednym dojmem.
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Facebookovy profil VUT Cavaliers Brno sleduje 1 344 lidi. Klub je v tomto ohledu velice
aktivni, kdyz se na socidlni sité specializuje jeden ze studentil z off-ice tymu. S pravidelnosti
jsou zde nahravéany clanky, rozhovory, pozvanky na utkdni, vysledky, fotky ze zapasa,
charitativni zapojeni klubu apod. Doba mezi jednotlivymi piispévky kolisa v rozmezi 1-4

dny.

Na instagramovém profilu, ktery méa 686 sledujicich, je klub taktéz aktivni, i kdyZ o néco
méné nez na Facebooku. Vyuzité fotografie jsou v drtivé vétSin¢ piipada stejné. Klub
vyuziva dvou typt hashtagh #jsmekavaliri a #spolecnezabrno. Pfi zkoumani vyuzivani
téchto hashtagli se zjistilo, ze je vyuzivd pouze samotny klub, nikoliv pfiznivci. To

koneckoncti ukazuje i nasledujici screen hashtagu #jsmekavaliri.

Instagram

TRY OUT
“ 3

—YUT

CAVALIERS

GAMEDAY

11:40

y o

Obrazek 5: Vyhledani hashtagu #jsmekavaliri (Instagram, 2020)

Zajimavé zjisténi ptineslo badani po profilech na dalSich socidlnich sitich. Klub (ne)vyuziva
také YouTube pod VUT Cavaliers Brno, ktery ma pouhé 3 sledujici a jsou zde zvefejnéna
dv¢ videa, to druhé naposledy pfed osmi mésici. Zajimavym faktem je, Ze Ize dohledat také
starych dresii 1 ptivodni logo. Posledni dvé videa sem byla pfidana pted ¢tyfmi mésici, coz

je vyrazné novéjsi aktivita nez u aktualniho profilu.
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YUT

CAVALIERS

VUT Cavaliers Brno
3 odbératelé

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q >

Nahranavidea P PREHRAT VSE

Pozvanka VUT Cavaliers Brno Kavalifi nejen na ledé 1/5

XCHC Mesarvictinivessity 23 zhlédnuti + pred 9 mésici

38 zhlédnuti + pred 8 mésici

Obrazek 6: Novéjsi YouTube profil (VUT Cavaliers Brno, 2020)

Cavaliers Brno e
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Full metal jacket Kavalifi nevymreli HC Masaryk University - Cavaliers Brno Movember match Cavaliers

5 3 valiers Brno : rno - travi
8 zhlédnuti - pred 3 mésici 13 zhlédnuti - pred 3 mésici Cavaliers B 80 zhlédnuti + pred 1 rokem Brno 580 OgtrAva
230 zhlédnuti « pred 1 rokem 66 zhlédnuti - pred 1 rokem

Obrazek 7: Puvodni YouTube profil (Cavaliers Brno, 2020)
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9 SITUACNI ANALYZA

Nasledujici tadky v této kapitole popisuji analyzy vnéjSiho prostfedi univerzitniho
hokejového klubu.

9.1 SLEPT analyza

Metoda ,,SLEPT* se vyuziva k analyze obecného okoli tedy Sirokého spektra faktora, které
dany klub jen stézi ovlivni. Pfi této metod¢€ se analyzuje nésledujicich Sest faktort: socialni,

legislativni, ekonomické, politické a technické.

Socialni faktory

Tento faktor je z pohledu vybraného univerzitniho hokejového klubu dulezity v oblasti poctu

obyvatel v Brn¢ a Kufimi, kde se nachazi hlavni cilové skupiny.

Tabulka 1: Vyvoj po¢tu obyvatel v Brné a Ku¥imi z poslednich let (Cesky statisticky tiad, 2020)

Pocet obyvatel / rok | 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Brno 377214 | 376822 | 376915 | 377413 | 378 358 | 379 526
Kufim 10 882 10 942 11 000 11 080 11 004 11 008

V poctu obyvatel nejsou patrné zadné velké vykyvy. Trend je v tomto ohledu spiSe lehce
rostouci. Vyznamnym bodem je navic fakt, Ze hokej je v Brn¢ aktudlné 1 historicky velmi
popularnim sportem a brnénsti fanouSci jsou po pravu cCasto oznacovani jako jedni

z nejlepsich nejen v Ceské republice, ale také v Evropé.

Hlavni cilovou skupinou jsou pro klub studenti VUT v Brné. Piesné kaZzdorocni statistiky se
nepodaftilo dohledat, avSak aktualn€ se VUT na svych oficidlnich webovych strankéach pysni,
Ze na této univerzité studuje témét 20 tisic studentd. To je vyrazny narlst oproti oficidlni
statistice z roku 2011, kdy jich bylo pouze 13 646. Pfi zohlednéni, Ze primarni cilovou
skupinou jsou krom¢ aktudlnich studenta, také absolventi VUT, ma Cavaliers Brno velkou

potencialni zékladnu ptiznivcil. Tento pocet, tedy presné pocet studentit VUT, kteti hraji, i
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hréli hokej pfimo ovliviiuje zakladnu hract, ze které mohou Kavaliti kazdorocné vybirat do

svého tymu.

Legislativni faktory

Klub se musi fidit stejné jako jiné podnikatelské subjekty Obcanskym zédkonikem; zdkonem
o obchodnich spole¢nostech a druzstvech; zakonem o ucetnictvi; nebo také zdkonem
o danich z pfijmi. Z pohledu legislativy je také povinnosti klubu mit stadion spliujici
normy ITHF a Ceského svazu ledniho hokeje. Spadaji sem jednak Pravidla ledniho hokeje

dle CSLH, ale také herni fad soutéZe a dalsi.

Kavalifi se také musi fidit pravidly a podminkami ULLH, kterou hraji. Jiz na prvni pohled
je patrné, ze webové stranky nemaji kluby vlastni, ale sjednocené pod ligou, ktera je

zastteSuje. Déle se fidi pravidly soutéze.

Ekonomické faktory

Vlivem velkych omezeni v reakci na pandemii koronaviru se 1 ¢eskd ekonomika propada.
Ve 2. ¢tvrtleti 2020 se HDP meziroéné snizil o 10,7 %, coZ je nejvetsi propad v historii
samostatné Ceské republiky. Obecna mira nezaméstnanosti se viak v ¢ervnu 2020 drZela na
pouhych 2,6 %, adkoliv se &eka na zhorseni i tohoto ukazatele v nejbliz§ich mésicich (CTK,

2020).

Pfi zamé&feni pfimo na studenty z Brna, kteti jsou hlavni cilovou skupinou, 1ze vyuZzit data
z pruzkum, které mésto Brno mezi studenty pravideln¢ dela. V roce 2018 zodpovédélo
25 % studentd, ze si nijakym zpisobem ke studiu neptivydélava. 6 % dotdzanych si
ptivydéla do 1 000 K¢, 34 % v rozmezi 1 000 — 5 000 K¢&. V rozmezi 5 000 — 10 000 K¢ si
vydeéla 20 % studenti, od 10 do 15 tisic pak uz pouze 10 %. Zbyvajicich 5 % si vydéla
mésicné vice nez 15 000 K¢&. V ramci zkoumani se také zjistilo, Ze primérny brnénsky
student navstivi 1x mésién€ néjakou kulturni akci a z pohledu sportu chodi drtiva vétSina

cvicit alespon 1x tydné (Data Brno, 2018).
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Politické faktory

Vzéajemnou podporu nasel klub u VUT, Univerzity obrany a Newton College. Memorandum
o spolupraci klubu s profesionalnim hokejovym klubem, ktery ve mésté ptsobi (Kometa
Brno), po vzoru jinych mést, klub nepodepsal. U¢inil tak bohuzel jeho hlavni konkurent
z MUNIL. V ramci celé ligy se klub musi fidit jejimi stanovami. Z politického pohledu mutze
do urcitych zalezitosti promlouvat generalni partner soutéze, kterym je spolecnost Tipsport

(Jochman, 2019).

V roce 2019 vznikla za soucasné vlady Narodni sportovni agentura, jejiz cilem je rozvoj
sportu a prerozdélovani dotaci. Tento krok znaci aktivni snahu na celostatni irovni posunout
cesky sport kupfedu. Cenovou strategii ovliviiuje daflova politika, jelikoz se vySe dani
promita do cen vstupenek a permanentek, stejné jako v cenach reklamnich predméti, které

klub nabizi.

Technické a technologické faktory

V technickém pojeti se Kavalifi musi potykat s dopravni dostupnosti do mésta Kuiim, kde
se nachazi jejich domaci zimni stadion. Tento stadion patii externimu subjektu, ale diky
vzéajemné spolupraci jej Kavalifi pojali za svlij na domaci utkani. Je nové vybudovén a nabizi
hra¢tim 1 fanousSkim kvalitni zdzemi, a to v€etné multifunkéni kostky namisto klasickych

svételnych tabuli ukazujicich pouze skore a Cas.

Kwvalita hry a hraci se vSeobecné v celém svéte zlepsuje. Tomu nahravaji 1 nové technologie
a materialy, diky kterym je dne$ni hokejova vystroj leh¢i, pevnégjsi, ale hlavné ptizplisobena
k podévani lepSich vykond. Pravé na neustdle rostouci dovednosti hrac¢t musi brat

management zietel a zajistit hra¢lim idedlni podminky pro jejich rozvoj.

9.2 Porterova analyza péti sil

Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi je Casto vyuzivanym nastrojem
analyzy okoli podniku v daném oboru. Pozice spolecnosti na daném trhu je urCovéana
pusobenim péti zdkladnich faktort, kterymi jsou: vyjednéavaci sila zékaznikl, vyjednavaci
sila dodavatelii, hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba substituti a rivalita firem

pusobicich na daném trhu (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017).
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Stavajici konkurence

Cavaliers Brno je jednim ze dvou univerzitnich klubt v Brné. Tim druhym je univerzitni
hokejovy tym Masarykovy univerzity, ktery disponuje kvalitnéjsim kadrem a drzi se na cele
celé ligy, coz je vyrazny rozdil oproti Kavaliriim, ktefi jsou na GipIném chvostu. To logicky
tihne k moZznosti klubu MUNI nastavit si vyssi cenu domacich zépasi nez Cavaliers. Presto
cena za listek na jedno utkani je u obou klubii stejnd, a to 50 K¢. Je to dano odlisnou primarni
cilovou skupinou obou klubt, jelikoz kazdy cili na studenty svych vysokych Skol. Za
konkurenéni vyhodu KavalirG Ize brat také to, ze ma pevné urceny domaci stadion
(v Kufimi), ¢imz MUNI nedisponuje a sva utkani hrava v terminech a Casech aktualni
dostupnosti ledi v Brn¢. Nepfimou konkurenci jsou také ostatni kluby ULLH:
HC Univerzita Palackého v Olomouci, BO Ostrava Vitkovice Steel, Black Dogs Budwesis,
Akademici Plzen, Engineers Prague a UK Hockey Prague.

Co se navstévnosti domacich zapasi tyce, tak dle oficialnich statistik se v dohrané sezéné
Kavalifi umistili s primérnym poctem 128 divakd na 5. misté z osmi muzstev. Potencial je
ovSem daleko véEtsi a pfi pfizpGsobeni se pozadavkim studentdi a zintenzivnéni
marketingovych aktivit mize byt v dalSich sezonach primérny pocet fanouska v hledisti

o poznani vyssi (ULLH, 2020).

Tabulka 2: Priimérna navstévnost tymu ULLH v sezéoné 2019-20 (ULLH, 2020)

Tym primérné divaki
BO Ostrava Vitkovice Steel 527
Akademici Plzen 215
Engineers Prague 199

Black Dogs Budweis 174

VUT Cavaliers Brno 128

HC Masaryk University 113

HC Univerzita Palackého v Olomouci 110

UK Hockey Prague 83
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Potencialni konkurence

letech vstoupi tieti velkd univerzita z Brna, a to Mendelova. Tento hokejovy klub jiz existuje
a v této sezon¢ dokonce sehral pratelské utkani proti MUNI. Na primarni cilovou skupinu
kavalirii by tento krok neptisobil nijak razantné, spiSe by mohl zplsobit jen drobny pteliv
fanouskd, kteti nejsou nijak spjati s univerzitami. Naopak odliv ¢asti navstévnika z primérni
cilové skupiny by zptisobil vznik klubu ¢i klubii z Univerzity obrany a Newton College,
které jsou nyni soucasti Cavaliers, ale do budoucna vzhledem k zainteresovanosti VUT je
dalsi vyvoj otdzkou. Vznik samostatnych klubt téchto univerzit, ale neni v nejbliz§i dobé

pravdépodobny vzhledem k niz§imu poctu studenttl, a tudiz méné Sirokému kadru.

Vliv dodavateli

Vliv dodavateld neni vzhledem ke specifickému druhu sportovni sluzby tak vyznamny,
pokud se zamétujeme na béZznd utkdni. Zadsadnim bodem je smlouva s provozovatelem
stadionu, ktery miZe pifi zvySeni ceny za pronajem ledové plochy vyrazné narusit cenotvorbu
Cavaliers za utkani. Jelikoz vSak v Kufimi ptsobi hokejovy klub HC Mystery Kufim pouze
v kategorii détské ptipravky, a kromé néj vyuzivaji led uz pouze skupiny amatérti, které si
jdou zahrat po praci, je stale spousta nevyuzitych termint ledu, které chce provozovatel
vyuzit. Z pohledu ceny je zde tedy ve vyhod¢€ univerzitni tym. Druhym thlem pohledu je
dopravni dostupnost na stadion a mozna budouci spoluprace s n€kterym z autobusovych

dopravcii, coz by mohlo mit na cenu nabizenych sluzeb vliv.

Mohou sem vSak spadat 1 univerzity, se kterymi klub spolupracuje. Zejména vyjednavaci
sila VUT, které je zaclenéno dokonce do ndzvu a dodava hlavni jadro hract klubu, je
pomérné vysokd. V tomto ptipadé by potencidlni nespoluprace téchto dvou subjektii méla
na Kavaliry velky negativni vliv. Césteéné za dodavatele mohou byt povaZovany
profesionalni hokejové kluby, a to pfi pohledu do budoucnosti. Vysoké ambice ULLH
pocitaji se spolupracovanim s profesiondlnimi kluby vzhledem k vyptj¢ovani hract do této
univerzitni soutéZe s cilem rozvijet je a dat jim optimalni herni vytiZzeni. To by znamenalo,
ze do fungovani univerzitniho hokejového klubu budou tyto celky ¢astecné zasahovat.
V nékolika ptipadech jiz takova spoluprace zapocala podepsanim memoranda o spolupraci,
coz je ptiklad i1 hlavniho konkurenta, Masarykovy univerzity, ktera zacala spolupracovat

s Kometou Brno.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Vliv odbérateli

Za hlavni odbératele, a tedy primarni cilovou skupinu, Ize povazovat jednoznacné stavajici
studenty a absolventy vSech fakult VUT. Ti maji velice vyrazny vliv na poptavku po
zapasech, a tim padem i cenu. Zasadni je v tomto piipadé sila propojeni univerzity s timto
hokejovym klubem a néasledna loajalita, pficemz je dtlezita i soudrznost student kamaradu,
jelikoz na tento druh zébavy se vétSinou chodi alespont ve dvou. O néco mensi, ale stale
vyrazny vliv maji cilové skupiny studentii Univerzity obrany a Newton College v Brné.
Urcity vliv s nartstajici tendenci do budoucna mohou mit obyvatelé mésta Kuiim, kteti ve

mésté nemaji zadny jiny seniorsky hokejovy tym.

Substituty

Na univerzitni trovni neni kromé hokeje, zadna jina univerzitni liga, co se tyce ostatnich
sporti, a proto neexistuje ptimy substitut. To se viak miize do budoucna zménit. Céstednd
lze substitut nalézt v profesionalnich sportovnich klubech, at’ uz je to hokejova HC Kometa
Brno, nebo tieba fotbalova Zbrojovka. Studenti mohou tuto sportovni sluzbu také vymeénit
za navstévu kina, divadla nebo tolik typickych diskoték a bari, kterych je v Brné mnoho.
Resenim by zde mohlo byt spojeni hokejovych zapasti pravé s naslednou afterparty nebo

nastaveni terminil utkéni na den, ktery neni typicky pro névstévu diskoték u studentt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

10 PRIMARNI MARKETINGOVE VYZKUMY

Kapitola ptedstavuje formu realizace, a zejména pak vystupy ze dvou uskutecnénych

marketingovych vyzkumt.

10.1 Polostrukturované rozhovory

Prvnim vyuzitym vyzkumem jsou polostrukturované rozhovory, které byly realizovany s 12
ucastniky vyzkumu, kteti jsou ve véku 19-28 let, sleduji vice ¢i méné hokej a podobaji se
tak potencialni cilové skupin€é soucasnych studentd VUT nebo do ni pfimo spadaji.
Dotazovani byli rozdéleni na dvé skupiny po Sesti, pfi¢emz prvni skupinu tvoii 6 fanouski

Kavalird a druhou skupinu pak 6 fanousku jiného hokejového klubu.

S vybranymi jedinci byly vedeny rozhovory majici pro kazdou ze dvou skupin jinou stavbu
otazek, které se individudln¢ v zavislosti na odpovédi jest¢ doplnovaly riznymi
podotazkami. Délka jednotlivych rozhovorGi se pohybovala vrozmezi 5-16 minut
v zavislosti na vytecnosti, ochoté rozvadet odpoveédi a také schopnosti ,,mit k tomu co fict*

u jednotlivych dotazanych.

10.1.1 Skupina fanouski Cavaliers

Skupina Sesti fanouSkid Cavaliers byla vybrana ndhodné z navs$tévnikd vybraného utkani,
které probehlo dne 22.2.2020 v Kufimi, kde Kavalifi ptivitali svého soupete z HC Univerzita
Palackého v Olomouci. Rozhovory probihaly pted stadionem ¢i v jeho zédzemi, a to pied

danym utkédnim a o pfestavkach mezi tfetinami.

Co vas na sledovani hokeje nejvice bavi?

Prvni otdzka méla za kol upoutat a dat moznost, aby se vybrani lidé nad problematikou
lehce zamysleli. Jednotlivé odpovédi na vnimani hokeje mizou managementu klubu mirné
ukdzat smér, na co se zamétit. Odpovédi se jednoduSe pohybovaly okolo atmosféry a s ni
spojené sdileni z4Zitkli s kamarady. Kromé jedné vyjimky by nikdo z dotdazanych nechtél jit
na hokej sam. Dtlezité je i spojeni klubu s VUT, kdy studenti této vysoké Skoly berou
Cavaliers za sviij klub. Ve spojitosti s pfedvadénou hrou byla zmiflovana zejména rychlost,

jakozto atraktivni faktor a ditvod, proc je hokej tolik oblibeny.
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Podle ceho se rozhodujete, zda piijdete na dané utkani?

V rozhodovanti, jestli navstivit zapas ¢i nikoliv, hraji roli pfevdzné dva nejvétsi faktory, a to,
zda ma dany ¢lovek &as a také zda ma s kym jit. Ugastnici vyzkumu dale vyjadiovali, Ze
vliv ma vztah k danému klubu, kterému fandi, ale také atraktivita soupete (vCetné¢ mozné
hvézdy na soupetove soupisce), a v jednom piipad¢ byl zminén faktor, zda v daném zapase

o néco jde ve spojitosti s fazi sezony.

Pamatujete si néjakou povedenou reklamu na sportovni klub?

Pro odpovéd’ na tuto otazku se museli Gi€astnici vyzkumu vice zamyslet. V prvni moment si
nedokazali na zadnou reklamu vzpomenout. N&kteti z nich si ddle matné vybavili reklamu
na billboardech lékajici na zapasy Komety Brno, samolepky na autech v Brné&, plakaty ve
$kole na Kavaliry, &i vyuZiti spojeni hokejové reprezentace s Ceskymi drahami. Popis viak
nebyl moc konkrétni a néktefi dokonce pfiznali, Ze se po reklaméach piili§ nedivaji

a nepamatuji si je.

Jak dlouho jste fanouskem Cavaliers Brno? Jak jste se o nich dozvédél(a)?

Vybér této skupiny byl opravdu pestry, co se tyCe pravidelnosti navstév. Jedna ucastnice
vyzkumu fekla, Ze je na utkdni KavalirGi poprvé, ale ostatni byli na utkanich tuto sezénu
Castéji. Rozhovory probihaly na devatém domécim utkani Cavaliers v sezoné a jednotlivci
uvadéli, Ze jiz byli fandit 2x, ve dvou ptipadech 3x, 5x a jeden z Uc€astniki fekl, Ze byl fandit
pokazdé. Odpovédi smétfovali k tomu, Ze piizent k tomuto klubu ziskévaji tuto sezonu
poprve, jelikoz se o jeho existenci dozvédéli teprve nedavno. To je vzhledem k faktu, Ze
k oficidlnimu propojeni s VUT doslo pfipojenim ndzvu univerzity do ndzvu a nového loga
klubu aZ na zacatku sezony, vcelku pochopitelné. Dotdzani také odpovidali, ze se k fandéni
dostali diky kamaradiim na Skole ¢i se o tomto klubu dozvédéli diky prvnimu utkéani ligy

proti nejveétsimu konkurentovi z Masarykovi univerzity ze zacatku sezony.

Jak vnimadte soucasnou image a komunikaci Cavaliers Brno? Jakou zndmkou byste image

ohodnotil(a)?

V ocich dotazanych dopadlo zndmkovani primérné na 2,0 (1x hodnoceni znamkou 1, 4x

hodnoceni znamkou 2, 1x hodnoceni znamkou 3). Vyzdvihovany jsou uslechtilé hodnoty,
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které klub i1 logo hlasa. Co se tyCe barev, tak je zde patrné propojeni s barvami univerzity
a doplnéni o Cernou barvu, ktera zastava hlavni roli. Vytykana byla pouze nevyrazna
marketingova komunikace, kde tucastnici vyzkumu pocituji nedostatek finan¢nich
prostiedkt, avSak se shoduji, ze zaklad maji Kavaliti polozen pomérné slusné, a i pres slabsi
vysledky jsou v jejich o¢ich vnimani jako brand s urcitou prestizi. Ptilezitost pak nékteti

z nich spatfuji ve vétSim propojeni informovanosti s vyuzitim univerzitnich kanala.

S &im jste nespokojen(a) nebo co by se dalo zlepsit?

Hlavnim nedostatkem je nizké povédomi o existenci klubu mezi studenty. Sami dotazani
ptiznali, ze se o Kavalirech dozvédé€li teprve v prubéhu aktudlni sezény a mezi jejich
kamarady je znalost na nizké Grovni. V pribéhu utkani by také ocenili n¢jaké obcCerstveni
z diivodu absence bufetu, alespoil ve formé teplého Caje, ktery piijde na chladném zimnim
stadionu vhod. N¢kteii z dotdzanych uvedli, ze mize odrazovat také fakt, ze se utkani hraji
v Kufimi, nikoliv v Brné¢. Mezi dal§imi podnéty na zlepSeni byla uvadény nedostatky
merchandisingu (nekvalitné plsobici tricka, chybéjici placky), nizs$i kvalita hry a jiz

zminovana marketingova komunikace na jednotlivych fakultach.

Jaky den a cas zdapasit by podle Vis byl pro studenty idedlni?

V tomto bod¢ se ucastnici vyzkumu shoduji, Ze ackoliv pro né osobné neni problém pfijit na
sobotni utkani (koneckoncli dotazovani probéhlo pravé v sobotu), tak pro vétSinu jejich
kamaradu to problém je. Dokonce fikali, Ze kdyby se hralo v tydnu, tak by spousta jejich
kamaradt ¢i spoluzaki ptislo hokejovy tym své univerzity podpofit také. Na vikendy totiz
velkd ¢ast studentli odjizdi domli mimo Brno. Za idealni povazuji vecerni Casy utkani ve
vSedni dny, naptiklad utery ¢i stiedy, jelikoz néktefi studenti opousti Brno v zavislosti na

rozvrhu jiz ve ¢tvrtek odpoledne.

10.1.2 Skupina fanouski jinych hokejovych klubi

Druhou skupinou u polostrukturovanych rozhovort byli mladi lidé, kteti nefandi Cavaliers,
zato jsou velkymi fanousky profesionalnich ¢eskych hokejovych klubti z Extraligy. Jelikoz
Kavalifi jsou brnénsky hokejovy klub, tak z této skupiny Sesti ucastnikti vyzkumu jsou hned

tf1, ktefi fandi Kometé Brno. Zbyvajici tii pak maji v srdci jiny z extraligovych klubi.
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Co vas na sledovani hokeje nejvice bavi?

I v ptipadé této skupiny ucastnikii vyzkumu byla zmiflovana atmosféra, kterd umociuje
celkovy zazitek. Vyzdvihovana vsak byla atraktivita ¢i kvalita samotné hry, rychlost a akce.
Moznost otocit vysledek z minuty na minutu, doplnéné o tvrdost vcetné bitek, to je to, co

dle dotazanych na hokej 1aka davy ptiznivc.

Podle ceho se rozhodujete, zda pijdete na dané utkani?

V tomto ptipadé se vSichni do jednoho shodli, ze hlavni vliv u fanousku, ktefi nejsou
skalnimi pfiznivei, ma atraktivita soupetfe. Shoduji se také s prvni skupinou téchto
rozhovort, ze velky vliv ma ¢as zapasu a ochota kamaradu jit spolu. U nékoho muze hrat
roli také aktualni forma ¢i postaveni tymu v tabulce nebo také cena vstupenky u zapasii
play-off, které se ve vyfazovaci fazi sezony pocitaji na nékolikanasobky cen obvyklych pro

zakladni ¢ast.

Pamatujete si néjakou povedenou reklamu na sportovni klub?

Pomérné zajimavé jsou odpovédi u této skupiny fanouSki na otdzku sportovnich reklam,
které si pamatuji. Ve spojeni s Kometou Brno si ptiznivci tohoto klubu uvédomuji, ze nékde
reklamu zahlédli, dokonce vi, Ze je reklam mnoho, ale dok4Zou si vybavit jen zlomek z nich.
Zminéno bylo spojeni se zndmym pivem. Jeden z fanouskt byl konkrétnéjsi a vyzdvihl
kampan Kralovstvi Komety, dale hospody Kometa nebo billboard u Kutfimi, ktery zminila
1 dal$i ucastnice vyzkumu. Jeden z dotdzanych ma vstipenou neustéle se opakujici reklamu
v radiu. Dotazani déle zminili reklamu na Mistrovstvi svéta ve spojeni s pivem a tf1 ze Sesti
uvedli n¢jakou reklamu na sviij oblibeny klub z billboardu. Jeden ucastnik vyzkumu
poukazal na to, Ze ho vzdy zaujmou nezvyklé formaty reklamy. To potvrzuji 1 dalsi dva
dotdzani, kdyz jednoho z nich zaujala reklama ve formatu velkého nafukovaciho auticka,
které 1éta v pribehu utkani NHL na stadionu okolo tribun, dal§iho pak zaujala reklama ve
form¢ videa, kde Connor McDavid, jeden z nejlepSich hrach na svéte, piijde do kancelare

oblecen v hokejové vystroji.
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Jakou znamkou byste ohodnotil(a) soucasnou image vaseho oblibeného hokejového

klubu?

U tiech fanousku fandici klubu HC Kometa Brno byla znamka v jednom piipad¢ jednicka
a ve dvou piipadech dvojka. Kromé toho, ze zde panuje jako u vétSiny ptiznivcl tohoto tymu
az srde¢ni spojeni, tak byla vytknuta velkd fluktuace hracti. Kromé toho zde nebylo dle
dotazanych velice co vytknout a znamka dva byla spiSe odrazem toho, ze zkratka kriticky
vzhledem ke svému klubu nasli n¢jaky tym, ktery je na tom jesté o néco lépe. Dalsi tii
kluby — Pardubice (znamka 3), Vitkovice (3-4) a Zlin (2-3), které m¢li v dotazovani své
zastupce fanouskll, maji dosti spole¢ného. Jsou to kluby uspésné, které v nedavné minulosti
hréli na absolutnim vrcholu, ale v poslednich sezénach se jim tolik nedafi. Pfic¢inu pak
dotdzani vidi zejména ve vedeni klubu a ¢astych zménach identity, kdy naptiklad ve Zlin¢
se v poslednich sezénach nckolikrdt ménil ndzev i1 logo, stejné jako neintegrovana
marketingova komunikace. Citelny je zde zminény herni upadek, stejné jako v ptipadé

Vitkovic i Pardubic.

Ktery hokejovy klub md podle vis v CR image nejlepsi?

Veskeré odpovédi na tuto otdzku se toCily pouze okolo klubi Komety, Sparty a Ttince, kdy
se néktefi z odpovidajicich nemohli v prvni chvili rozhodnout. Ve tfech ptipadech zvitézil
praveé brnénsky hokejovy klub, ktery je zndm az svou ,,ndbozenskou* pfizni nadSenct ke
klubu a povéstnou atmosférou na utkanich. Uspéch vsak neni jen diky samotnym
fanouSkim, ale dlouhodobé je Kometa velice aktivni, co se marketingové oblasti tyce.
Utastnici vyzkumu si dokonce vzpomnéli na usp&nou kampai Kralovstvi Komety po celé
Jizni Morav¢, ale také na hospody a restaurace, které¢ jsou v Brné pod stejnojmennou

znackou provozovany.

Jednoduchost vizudlni identity a dlouhodobé udrzitelna vysoka herni vykonost Ttince uspéla
u dotazanych, ktefi tento klub vidi na vrcholu. Celkovy dojem pak dopliiuje atmosféra na
utkanich v nové moderni hale, svételné show, ale hlavné celkova sladénost vSech aspektt.
Ttinec je piikladem, jak mize jednoduse vytvorené logo s Cervenobilymi barvami a dresy,

kterou maji o poznani méné reklam v porovnani s konkurenty, v myslich fanouskl uspét.
V ptipad¢ Sparty, ktera taktéz v odpovédich uspéla, byla vyzdvizena velmi aktivni a graficka
komunikace pies socialni sité a jednotnost vizualni identity klubu vcetné skvélého maskota

a nejvetsi sportovni arény, kde hraje sva doméci utkéni.
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Jaké jsou zasadni body, které nesmi kvalitnimu utkdani chybét?

Hlavnim parametrem je pochopitelné kvalita predvadéné hry. Fanousci kromé toho chodi na
sportovni udalosti také kviili atmosféte, ptiCemz nékteti z dotdzanych ale vytknuli, Ze se jim
nelibi neukaznénost nékterych ptiznivel klubu a jsou radi za fandéni v tolerantnich mezich.
Doprovodny program neni nutnosti, i kdyz umi posunout zazitek na vyssi Groven. Jednim
z hlavnich faktorti je ale nabidka piva, kterd ke sportovnimu zazitku dle dotazanych

nesmazatelné patti.

Které fanousSkovské piedméty jsou fandéni nutnosti?

Doplitujici otdzka potvrdila ptedpoklad, Ze viibec nejpouzivanéjSimi jsou Saly, které kazdy
z dotazanych vlastni. Sekunduji jim pak dresy, které se méni sezonu od sezény v zavislosti
na zménach sponzort. Nasledovat mohou tricka, cepice, kulichy a mikiny nebo néjaké mensi
predméty, avSak tcastnici vyzkumu se shoduji, ze ty jsou spise dopliikovym sortimentem,
ktery si kupuji skalni fanousci nebo slouzi spiSe jako vhodny darek nez koupi pro sebe

samotného.

10.1.3 Hlavni poznatky z osobniho dotazovani

Fanousci navstévuji hokej predevsim kvili predvadéné hie, ktera plati za rychlou, tvrdou
a plnou akce. Lakajici je fakt, Ze se vysledek miiZe zménit znenadani. Stejné tak doprovazi
utkdni hlu¢na atmosféra plnd fandéni a emoci. Pii rozhodovani, které utkadni navstivi hraje
roli pfedevsim Cas fanouska, zda ma na utkéani s kym jit a také atraktivita soupete. V1iv ma
pochopitelné vztah dané¢ho jedince ke svému klubu a jeho loajalita, pficemz stupiiujici
tendenci na utkani chodit nastava v ptipadé zapast, kdy jde o hodné, typicky jsou to utkani
play-off, které jsou ovSem cCasto z pohledu vstupného draz$i, coz miize mit na pocetnou ¢ast
pfizniveu také vliv. Pfi vybavovani sportovnich reklam si lidé téZko vzpominaji, ale
z odpovédi byl patrny trend, Ze si spiSe pamatuji ty, které jsou né¢im nezvyklé.

Podle ptiznived VUT Cavaliers Brno jde tento klub spravnym smérem, ackoliv se o ném

dozvédeli a zacali mu fandit az v poslednim roce. Zlepsit by mél zejména své marketingové

aktivity s hlavnim zaméfenim na rozsifeni povédomi, jelikoz je dle dotazanych stale malo
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znamy. To je nejspise hlavni diivod nizké navstévnosti zapast, kterou negativné ovliviiuji

1 sobotni terminy utkani.

Z rozhovort s ptiznivci jinych hokejovych klubii vyslo najevo, Ze nejlépe jsou z pohledu
image vnimany kluby s vysokou herni vykonnosti, jednoduchou a jasnou vizualni identitou,
silné¢ na socidlnich sitich a také ty, které maji za sebou uspésné dobie zapamatovatelné
marketingové kampan¢. Fanousci na utkdni chodi hlavné za Gcelem predvadeéné hry, tudiz
za kvalitu celého muzstva zodpovida z velké Casti vykon na led¢. Kromé toho je to také
fandéni s emocemi. Nezbytnou soucasti rozsifeného produktu v podobé utkani by mélo byt
také obcCerstveni, pfi¢emz si fanousci vystaci s pivem. Dotdzani Gi¢astnici také potvrzovali,

ze na zépasech nejvice vyuziji Salu s motivy klubu, kterou se fandi diky toceni ve vzduchu.

10.2 Dotaznikové Setreni

Kvantitativni dotaznikové Setfeni zamétené na hlavni cilovou skupinu Cavaliers Brno,
kterou jsou studenti VUT, probéhlo ve dnech 24. 2. — 1. 3. 2020, kdyz byl odkaz vcetné
motivacniho popisku umistén na 22 facebookovych skupinach spojenych s VUT, at’ uz se
jedna o skupiny jednotlivych fakult ¢i oborti této univerzity, ptipadné i roénikovych skupin.
Tyto skupiny byly, jak otevieného charakteru, tak i uzaviené, do kterych se autor prace za
ucelem rozsifeni dotazniku ptihlasil. Skupiny byly vybrany tak, aby mély zastoupeni

vSechny fakulty VUT v Brné.

Respondenti byli motivovani moznosti vyhrat jednu ze tfi cen — mikina VUT, flash disk 16
GB, 2x celosezonni permanentni vstupenka na Cavaliers Brno. Pro tento ucel byla na samém
konci dotazniku moznost dobrovolné vyplnit svllj e-mail s nasledujicim upozornénim:
., E-mail bude slouzit vyhradné pro kontaktovani vyhercii a nebude vyuzit k Zadnym dalsim
ucelum. Pokud e-mail zaddvat nechcete, nechte pole prazdné. “ Autor diplomové prace se
timto motiva¢nim krokem snazil ziskat vétsi vzorek odpovédi z pozadované cilové skupiny.
Sviij e-mail nakonec uvedlo 544 z dotazanych, coz je 89,47 % z celkovych 608. Ze vSech,
kteti tak ucinili byli skute¢né vylosovani pomoci online randomizéru tfi $tastlivci, kterym

byla pfedana vyhra.

Otazky v dotazniku byly logicky sefazeny tak, aby to respondenty neodradilo od vyplnéni.
Z tohoto divodu byly identifika¢ni otazky umistény az na konec formuléfe. Jednotlivé ¢asti

formulate byly oznaceny hokejovou terminologii: ,,Zékladni ¢ast*; ,,Jdeme do play-off...;
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»Jdeme do finale! Poslednich 7 otazek k ziskani titulu.” V jedné fazi se dotaznik vétvil na
¢ast respondentd, kteti uvedli, ze logo Cavaliers Brno znaji, a na ty, ktefi uvedli, Ze nikoliv.
Zébavné pojeti dotazniku zpestfilo hodnoceni tifi netradi¢nich sportovnich reklam.
Vzhledem k analyze odpovédi jsou zde otazky poskladany v mirn€ odliSném potadi, nez

tomu bylo pfimo u online formulafe dostupného k vyplnéni.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou pro prehlednost zobrazeny také v grafech, ve kterych
se stejné jako u slovnich popisti vyuziva témét vyhradné procentudlniho zastoupeni
u jednotlivych odpovédi namisto Cetnosti, jelikoz velikost vzorku je natolik statisticky

vyznamna, ze zabezpecuje dostateéné vysokou statistickou piesnost.

10.2.1 Identifikace respondenti

Dotaznik vyplnilo, jak jiz bylo zminéno, celkem 608 respondentt, z ¢ehoz 60,36 % bylo

muzu a 39,64 % zen.

39,64%

® muz
® 7ena

Graf 1: Pohlavi respondentu (Vlastni zpracovani)

Kromé péti jednotlived maji vSichni, ktefi dotaznik vyplnili, spojitost s VUT. Celych
88,82 % jsou soucasni studenti této univerzity. Dopliuje je 10,36 %, kteti zde studovali

v minulosti.
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0,82%

= aktualné studuji VUT v Brné
» v minulosti jsem studoval VUT
v Brné

= nestuduji a ani jsem nestudoval
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Graf 2: Spojitost respondenti s VUT v Brné (Vlastni zpracovani)

Ptedchazejici otazku pak potvrzuje vékové sloZzeni respondentl, kdyZ absolutni vétSina
82,07 % je ve veéku 19-24 let, a pokud se vezme v potaz vékové zastoupeni do 26 let véetné,

pak tento vzorek ¢itd 93,41 %. Dal$ich 5,59 % dotazanych je ve véku 27-30 let.
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Graf 3: Vék respondentu (Vlastni zpracovani)

10.2.2 Znalost znacky

Hned v tvodu dotazniku se u respondenti meéfila znalost znacky. K vyhodnoceni této
metriky, kterd se bézné oznacuje anglickym vyrazem Brand Awareness, poslouzily tfi
otazky, jejichz zatazeni do dotazniku vychézi z pfedpokladu, Ze znalost univerzitnich klubt

u vybrané cilové skupiny je nizka.
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Zndte néjaky univerzitni hokejovy klub v Ceské republice?

Jednalo o vibec prvni otazku v online dotaznikovém formulafi, byla zvolena dichotomicky
s moznosti vybéru dvou odpovédi mezi ,,ano* a ,,ne*. Jelikoz se zde nezkoumala znalost
konkrétniho klubu, ale jakéhokoliv, a s piihlédnutim k faktu, ze jesté pred péti lety se v Brné
odehral posledni zapas tolik zndmého Souboje univerzit mezi VUT a MUNI, ktery
kazdorocné vyprodaval celé Rondo (dnesni DRFG Arénu), je vysledek odpovédi na tuto
otazku ptekvapivy v negativnim slova smyslu. Téméi tfetina dotdzanych uvedla, Ze nezna

zadny univerzitni hokejovy klub.

32,40%

® ano
Ene

Graf 4: Znite néjaky univerzitni hokejovy klub v Ceské republice? (Vlastni zpracovani)

Vite, jaky tvar a barvy ma logo univerzitniho hokejového klubu Cavaliers Brno? Pokud

ano, strucné popiste.

Po jednoduchém tivodu se preslo k otdzce s moznosti volné odpovédi, ktera zjistuje, zda si
respondenti dokazi spontdnné vybavit alesponn Castecné logo zkoumaného subjektu.
Vyhodnoceni odpovédi bylo pon€kud mirné. PiestoZze k uznani odpovédi nestacilo napsat
jednoslovné ,,Cervend® nebo ,,Cervenobila®™, coz jsou barvy ptimo VUT, tak naopak byly
uznany 1 odpovédi napft. ,,Cervena a Cerna“, coz uz predstavuje spolecné s bilou, barvy klubu,
které se vSak na rozdil od prvniho piipadu jiz li§i oproti barvam univerzity, a proto lze
predpokladat alespot mlhavou pfedstavu respondenta o logu. Diky tolerantnimu

vyhodnoceni stacilo napsat i1 jednoslovné ,rytii ¢i ,,pfilba“. Nutno podotknout, Ze

v n€kolika ptipadech popisovaly odpovédi logo pomérné detailn¢. Uzndna byla 1 hrstka

vvvvvv
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I ptes velkou toleranci vyslo najevo, ze si logo Kavaliri alespont matné vybavuje pouze
necelych 41 % dotazanych. Tim se potvrdil pfedpoklad ziskany diky polostrukturovanym
rozhovorim, kdy néktefi ucastnici vyzkumu uvadéli nedostatecnou znalost klubu mezi

svymi spoluzaky a navic potvrdili, Ze o klubu se tpln€ noveé dozvédeli az v aktualni sezong.

m alesponl matné si logo vybavi

= nevybavi si logo

Graf 5: Umite stru¢né popsat logo Cavaliers Brno? (Vlastni zpracovani)

Poznavite logo Cavaliers Brno na obrazku?

U posledni otazky z této ¢asti se pomér odpovédi obratil. Dotazéni na podpotfenou znalost
loga ukazalo, Ze 60,69 % cilové skupiny logo tohoto univerzitniho hokejového klubu zna.

Ptesto je vice nez 39 % respondentd, ktefi jej nepoznavaji, ptili§ vysokym ¢islem.

= ano

60,69%

Graf 6: Poznavite logo Cavaliers Brno na obrazku? (Vlastni zpracovani)
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Z téchto tii otazek vyplynulo, Ze znalost univerzitniho hokejového klubu VUT Cavaliers
Brno a vlastné i celkového prostiedi celého univerzitniho hokeje je u hlavni cilové skupiny

piekvapive nizka, a bezpochyby je jednim z divodii nizké navstévnosti domacich utkani.

10.2.3 Vhodnost respondentii, jakoZto potencialnich budoucich fanouski

Nasledujici série otazek je zaméfena na postoje a nazory respondentli vzhledem k hokeji

a kulturnim akcim obecné.

Jezdite na vikendy mimo Brno?

V kvalitativnim Setfeni vyslo najevo, Ze velka ¢ast studentii na vikendy Brno opousti. Z toho
divodu je tteba zjistit, jak velka ¢ast to je. Pfinos tohoto zjisténi je mozna Gprava hraciho
dne do dalSich sezon, jelikoz v posledni sezoné se utkéni hrala zpravidla v sobotnich

terminech.
Brno na kazdy vikend opousti 29,28 % dotazanych a ptidava se k nim dalSich 43,59 %, ktefi
odjizdi ve vétSin€ piipadld. V celkovém souctu je tedy pro téméf 73 % cilové skupiny

studentti VUT sobotni den pro navstévu utkani nevhodny.

3,13%

® ano, vzdy
= vétSinou ano
vyjimecné, spise ne

= viibec, vzdy zlstavam v Brn¢

43,59%

Graf 7: Jezdite na vikendy mimo Brno? (Vlastni zpracovani)

Znamena to, Ze klub mize mit marketing jakkoli zvladnuty, ale ovlivnit pak miZze jen vEtsi
¢tvrtinu celé hlavni cilové skupiny. Pii zafazeni tohoto faktu 1ze ptfedpokladat, ze pii zméné
hraciho dne na uterni ¢i stfedecni termin, za jinak nezménénych podminek, by praimérna

navstévnost mohla byt az ¢tyinasobna.
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vvvvvv

kino, sportovni zdpas, diskotéka, ples atd.) navstivite?

Respondenti také dostali moznost vyjadiit svlij ndzor na dalsi faktory ovliviiujici jejich
rozhodovani formou moznosti vicero odpovédi €i sepsani vlastni moznosti. V tomto ptipade
se otazka netykala pouze hokeje, ale obecné kulturnich akci, jelikoz navstéveé sportovnich
akci mize v zavislosti na preferencich ptfi rozhodovani ¢astecné konkurovat tieba i kino,

divadlo, diskotéka apod.

Nejvétsi vliv na rozhodovani ma pro lidi fakt, zda nemuse;ji jit sami, a také pravé termin
a Cas akce popsany v piedeslém bodé. Pro vétsi polovinu ma vliv cena vstupenky, ktera se
v n¢kterych ptipadech muize velka rozdilnost cen vstupného hrat hlavni roli. Ttetina
dotazanych také uvedla, Ze je pro n¢ dulezita loajalita k danému typu akce a pro 25 % je

velmi podstatnym faktorem dopravni dostupnost.

prostory, kde se akce kona I 13,65%
termin a Cas akce NN 81,74%
dopravni dostupnost I 25 33%
zvyklost / tradice / loajalita NN 32,73%
zda jdou i kamaradi / partner NN C3.88%
cena NN 54.61%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 8: Které z faktoru jsou dileZité pro rozhodovani? (Vlastni zpracovani)

Dopravni dostupnost miize byt v ptipadé daného univerzitniho klubu omezujicim faktorem,
jelikoZ své zapasy hraje v Kufimi. Na druhou stranu se Kavalifi nemuseji potykat s terminy
pfeplnénosti kapacit volné ledové plochy na stadionech v Brné a mohou si tak nastavit

optimalni zapasovy den, a to véetné Casu.

V nékolika malo ptfipadech se zaznamenaly vlastni odpovédi uvadéjici jako faktor celkové

kvality, ktery je ve sportu podpofen sportovnim vykonem a eventuadlné vyhrou.
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Jaky madte vztah k hokeji?

Nasledné se pieslo jiz pfimo k hokeji a logicky se nejdiive zkoumal vztah vyzkumného
vzorku k tomuto sportu. Vysledky jsou pomérné¢ rovnomérné rozlozeny pouze s mirné
nepatrnou pievahou téch, ktefi hokej sleduji pouze prilezitostné nebo viibec oproti
pravidelnym nebo skalnim fanouskiim. Pouze 11,18 % dotdazanych nema k hokeji vibec

Zadny vztah.

m jsem nadSenym fanouskem a
pravidelné sleduji zapasy

= hokej mam rad(a) a obcas se podivam
na néjaky zapas

= hokej sleduji jen prilezitostné, napf.
kdyz se hraje Mistrovstvi svéta

hokej mé viibec nezajima

Graf 9: Jaky mate vztah k hokeji? (Vlastni zpracovani)

10.2.4 Respondenti, ktefi logo Cavaliers poznali

Na nasledujici sérii otdzek odpovidalo 369 (60,69 %) respondenti, ktefi uvedli, ze logo

Cavaliers poznavaji. Nasledné tedy odpovidali na otazky spojené s timto subjektem.

Chodite na domaci zapasy VUT Cavaliers Brno?

Ti, kteti logo poznali, tak byli jiz zasaZeni néjakou formou marketingového sdéleni. Pro
potieby zjisténi uspésnosti téchto setkani potencialnich fanouskii s marketingovym sdélenim
klubu je teba zjistit navstévnost u této skupiny. Pouze 3,5 % chodi na zapasy pravidelné
nebo alesponl vétSinou. Pokud by se vzali v potaz i ti, kteti byli alespoil na né¢jakém zapase
Kavalirti, tak tento podil ¢ini pouze 21,68 %. To dokazuje opravdu tristni vysledky

a potvrzuje nizkou primérnou navstévnost zapast Cavaliers.
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0,27% 3’25%

= ano, na kazdy domadci zépas
= vétSinou ano

chodim jen vyjimecné
® ne, ale chystam se

® ne, nebyl jsem a ani o tom
nepiremyslim

Graf 10: Chodite na domaci zapasy VUT Cavaliers Brno? (Vlastni zpracovani)

Potencial je tu presto obrovsky, jelikoz na Souboje univerzit mezi VUT a MUNI lamal na
univerzitnim poli navstévnické rekordy, kdy se vyprodala celd kapacita nejvétsiho
brnénského stadionu ¢itajici kapacitné vice nez 7 000 mist. Diivodem slabé navstévnosti
Cavaliers miiZze byt krom& nizké znalosti znacky a terminii sobotnich utkani, také

nedostatec¢né propojeni s univerzitni ptislusnosti ¢i slabsi vysledky.

Odkud zndte klub VUT Cavaliers Brno? Kde jste se 0 ném poprvé dozvédél?

Pro zjisténi dosavadni u¢innosti komunika¢nich kanali prob¢hlo zkoumani s cilem zjistit,
odkud se cilova skupina o klubu dozvédé€la. Diky spojeni s univerzitou, at’ uz ve formé
univerzitnich webovych a facebookovych stranek ¢i konkrétnich fakultnich, se o Kavalirech
dozvédélo celych 47,15 %. Efektivné funguje také predavani téchto informaci od kamaradd,
coz potvrzuje 22,49 % respondenti. Na tfetim misté je pfimo facebookovy profil Cavaliers,
diky némuz se o nich dozvédélo viibec poprvé 13,82 % dotazanych. Pres 5 % zaujima zépas
s jinym univerzitnim hokejovym tymem a pies 3 % uvadéji, Ze klub znaji diky nékteré
z marketingovych akci, stejné tak v pfipad¢ instagramového profilu KavalirG. Do podilu
ptresahujiciho 4 % oznaceného jako ostatni spadaji malo pocetné zastoupené kandly jako

noviny, televize nebo ze zimniho stadionu ¢i z billboardu.
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5.15% 4,34%

3,79% \‘

Graf 11: Odkud jste se dozvédél o VUT Cavaliers Brno? (Vlastni zpracovani)

® od kamaradt
= 7 Facebooku klubu
z Instagramu klubu
= z webovych ¢i fb fakultnich stranek nebo celého VUT

» diky nékteré marketingové akci

= ze zapasu s jinym univerzitnim hokejovym tymem

® ostatni

3,25%

Co by mohl klub VUT Cavaliers Brno zlepsit, abyste uvaZovali o pravidelnéjsi navstévé

zapasi?

Opét se zde potvrdilo zjisténi, ze nejveétsi slabinou je nedostatecné povédomi o klubu mezi
studenty. Mysli si to dokonce vice nez 80 % z téch, kteti klub znaji. 22,76 % by chtélo zlepsit
dopravni spojeni na zimni stadion v Kufimi a jen nepatrné¢ mensi ¢ast z dotdzanych by
k ¢astéjSim navstévam presvédcila lepsi kvalita hry. V tomto ptipad€ nejspiSe odkazuje na
nepovedené vysledky muzstva z posledni sezony, kdy Cavaliers skoncili az na poslednim
misté, které koneckoncti okupovali celou druhou polovinu sezony. Nékteti lidé odkazovali
1 na nabidku obcerstveni v bufetu (pozn. bufet se provozoval jen v prvnich utkanich sezény

a poté se zrusil) nebo také nabidku merchandisingu.

nabidka produktt ve fanshopu Il 7,86%
nabidky obcerstveni v bufetu I 10,30%
piedvadéna kvalita hry [N 21,41%
dopravni spojeni na stadion [N 22.76%
povédomi o klubu mezi studenty [N 30,76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 12: Co by mohl klub zlepSit pro vasi pravidelnéjsi navstévu? (Vlastni zpracovani)
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Je jisté, Ze v nejbliz§i dobé se musi marketingové Cinnosti zaméfit zejména na rozsieni
povédomi tak, aby cilova skupina védéla, ze vibec takovy univerzitni hokejovy klub

existuje.

Jakou znamkou u VUT Cavaliers Brno hodnotite nasledujici faktory?

Posledni otdzka v rozvétvené Casti dotazniku je zamétfena na znamkovani faktorti image,

hrdosti studentli univerzity k danému klubu, a nakonec dopravni dostupnosti na stadion

v Kufimi.
200 190 183
180
160
128
140 123 117
120
100 33 87
30 70
60 33
]| E E R ”
1
0 N | | .
image / prestiz klubu hrdost studentd VUT k dopravni dostupnost na
danému klubu stadion v Kufimi
B | - vynikajici ®2-dobrda M3 - primérna 4 - spiSe Spatnd M5 - naprosto Spatna

Graf 13: Jakou znamkou hodnotite tyto tii faktory? (Vlastni zpracovani)

Prvni dva z hodnocenych faktorii dopadly v kone¢ném méftitku obstojné. Primérna znamka
image klubu se zastavila na hodnoté 2,33 a podobné¢ tomu bylo u hrdosti studentd VUT
k danému klubu — priimérné hodnoceni 2,30. V obou piipadech je pro zlepSeni tieba stale
vice propojovat spojeni klubu s danou univerzitou pti zachovani hodnot, které se znacka

Cavaliers s ohledem na uslechtilost a gentlemanstvi snazi hlasat od svého vzniku.

U dopravni dostupnosti byl jiz z vysledkd kvalitativniho Setfeni pfedpoklad, Ze mize byt
omezujicim faktorem pro potencidlni fanouSky. Primérné hodnoceni 3,12 tomu déava za
pravdu, 1 kdyZ na prvni pohled ne pfili§ vyraznym zplisobem, jelikoz je tato hodnota pouze

lehce za hranici primérnosti.
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10.2.5 Respondenti, ktefi logo Cavaliers nepoznali

Na nasledujici baterii otazek odpovidalo 239 (39,31 %) respondentd, ktefi logo Cavaliers

nepoznali. Nasledujici otdzky jsou tedy zaméieny obecné na sportovni kluby.

Jste fanousSkem néjakého sportovniho klubu a chodite na jejich domdci zapasy?

Z této skupiny respondentii uvedla vétsi polovina, ze nefandi zddnému sportovnimu klubu.
DalSich 23 % je pasivnimi pfiznivci, jelikoZ déni sleduji, ale zapasy nenavstévuji. Vice nez
18 % je fanousky, ale na utkani chodi pouze vyjimecné. Pouze necelych 5 % dotazanych,

ktefi neznaji Cavaliers Brno, chodi pravideln¢ na utkani svého oblibeného sportovniho tymu.

1,26%

3,35%

® ano jsem, a chodim na kazdy zapas

® ano jsem, a chodim na vétSinu
domacich zapast

ano jsem, ale chodim jen vyjimecné

® jsem pasivnim fanouskem sportovniho
klubu, nechodim ptimo na zapasy

® nejsem fanouskem zadného
sportovniho klubu

Graf 14: Jste fanouSkem néjakého sportovniho klubu a navstévujete zapasy? (Vlastni zpracovani)

Pokud jste fanouSkem, odkud Cerpdate hlavni informace o déni ve vasem oblibeném

sportovnim klubu?

Této otazky se zlcastnilo 110 respondenttl, kteti na ptredchozi otdzku odpovédéli, ze jsou
fanousky, at’ uz vice ¢i méné aktivnimi. Cilem bylo zjistit, jaké kanaly b&zné ptiznivci
vyuzivaji. Diky moZnosti jedné odpovédi respondenti uvadéli pouze hlavni zdroj svych
informaci. Hned u tfetiny z nich je to facebookovy profil daného klubu a u 19 % webové
stranky. Témeét 21 % povazuje za hlavniho informatora svého kamarada, coz u forem
sportovnich sluzeb mize v ptipadé neskalnich fanouskl odpovidat realité. Televizi povazuje

za hlavni zdroj 9 % dotadzanych, které se 7 % sekunduji noviny a nasledné Instagram.
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4,55%

7,27% m od kamaradu
= 7z Facebooku klubu
z Instagramu klubu

m z webovych stranek klubu

m 7 televize
33,64%

® 7 novin

® jinde na internetu
5.45%

Graf 15: Odkud ¢erpate hlavni informace o déni v oblibeném sportovnim klubu? (Vlastni zpracovani)

Kavalifi mohou tyto vysledky vyuzit tak, ze se v prvni fadé zaméii na sviij facebookovy ucet
a prohloubeni pouta s klubem prostednictvim sdileni zazitkl s kamarady. Webové stranky
jsou taktéz velice stézejnim zdrojem, avSak mohou ovlivnit pouze uvadéné ¢lanky nikoliv
graficky vizudl, jelikoZ celé webové stranky spadaji pod Sportovni asociaci Univerzitni ligy

ledniho hokeje a vzhled tak musi korespondovat i s ostatnimi kluby.

Co Vas motivuje k navstévé utkdani VaSeho oblibeného sportovniho klubu? Pokud

nefandite Zadnému klubu, tak odpoveézte, co by Vas mohlo primét k navstéve.

Znat naprosto piesnou motivaci spotiebitele by zajistilo konkrétni spoleCnosti téméf jisty
uspech. Vse se vSak odrazi od preferenci jednotlivcl a odpovédi respondent na toto téma
mohou napovédét, jaké jsou hlavni motivy lidi k osobni navstéveé sportovni udalosti. U vice
nez poloviny je jednim z motivl faktor, zda maji s kym jit. Témet 50 % také uvedlo, Ze je
k navstéve nejvice nuti praveé vSudypiitomné emoce spojené s radosti, vztekem, euforii atd.
Téméf tietinu ovliviiuje kvalita sportovniho vykonu a ctvrtinu také termin sportovni udalosti.
Velice vyznamnymi faktory jsou atraktivita soupetfe nebo loajalita k vlastnimu klubu.
Naopak kvalita obcerstveni je podle poctu odpovédi spiSe pouze piijemnym bonusem nez
nutnosti a hlavnim bodem, podle kterého by se sportovni nadSenci rozhodovali, zda

sportovni akci pocti svou pfitomnosti.
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nabidka obcerstveni v bufetu béhem utkani H 5.02%
zda jdou na zapas i kamaradi / rodina I 52 72 %
den a ¢as utkani IEEEEGEGNGNGNGNGNGN 05 049%
soupet, proti kterému klub hraje I 2?2 59%
faze sezony: zda se hraje ZC nebo Play-off n— 13.81%
pfedvadéna kvalita hry I 3] 383%
emoce pii zapasech, odreagovani fanouskli I 4.8 5%
loajalita ke klubu IEEE— 2().50%
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Graf 16: Co vas motivuje nebo by mohlo motivovat k navstévé? (Vlastni zpracovani)

Jaky 7 uvedenych fanouskovskych predmétii svého oblibeného klubu vlastnite?

Dopliujici otazka zajist'ujici vyrovnany pocet otazek pro ob¢ skupiny, pomoci niz se zjistilo,
ze mezi témi, kteti vlastni néjaké predméty od svého oblibeného tymu, je nejoblibenéjsi
jednoznacné $ala, coz zminovali jiz G€astnici kvalitativniho vyzkumu. Druhou pozici obsadil
dres nasledovany tri¢kem, ksiltovkou, hrnkem, ale tfeba i kartickami hract. V grafu nejsou

zobrazeny ménég pocetné odpovédi jako napt. mikina, puk, kalendaf, ruénik apod.

Vzhledem k tomu ze velka ¢ast respondentl odpovédéla, tak, ze nevlastni zadny predmét, je
nasledujici graf zobrazen v absolutnim ¢iselném vyjadfeni, namisto toho procentudlniho,

které by v tomto piipadé€ nebylo pfili§ vhodné.

karticky hracti n— | |
placka 5
klicenka m— 6
propiska I 6
hrnek HIEEEE——— ]5
tricko I ) )
kulich m—— 9
kSiltovka I |7
dres I 34
§4la I S
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Graf 17: Jaky z fanouskovskych predméti vlastnite? (Vlastni zpracovani)
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10.2.6 Netradi¢ni formy reklamy

Univerzitni hokejovy klub VUT Cavaliers Brno pracuje s minimem finan¢nich prostiedk,
a proto nemiize konkurovat velkym profesiondlnim hokejovym klubtim. V piedeslych
otazkach se zjistilo, ze mezi hlavni cilovou skupinou panuje pomérné nizké povédomi
o tomto klubu, kdyz vice nez 59 % z této cilové skupiny nedokdze logo Kavaliri ani
minimalné popsat, a dokonce vice nez 39 % nemé o tomto klubu vibec ponéti. Tento
univerzitni hokejovy klub nema finance nejen na ATL reklamu, ale dokonce ani na bézné
vyuzivané¢ formy BTL komunikace, kterymi by mohl povédomi o své znalce zvysit.
Resenim by mohla byt n&jaké netradi¢ni reklama postavena na partyzanském zptisobu boje,
ktera by byla za minimum vynalozenych finan¢nich zdrojui. Netradi¢ni forméaty reklamy se
¢asto hodnoti jako efektivnéjsi nez standartni formaty, proti kterym je populace jiz caste¢né

odolna.

Z tohoto divodu byly do dotaznikového Setfeni vybrany tii netradi¢ni reklamy spojené
ptfimo s hokejem. U kazdé z nich méli respondenti hodnotit pét kritérii, a to za pomoci

pétistupiiové Likertovy Skaly.
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Prvni netradicni reklama na hokej — Roztaty led

Jako prvni byla vybréna reklama s roztatym ledem a plovoucim pukem, kterd symbolizuje

zabaveni fanousku v letni pfestavce mezi sezonami.

GET THROUGH SUMMER (8

Obrazek 8: Netradic¢ni reklama ,,Roztaty led* (Urheilusanomat, 2013)

Hodnoceni jednotlivych faktor zobrazuje nésledujici graf, pficemz v zavorkach za kritérii
je vzdy uvedena prumérna hodnota ziskané kvantifikaci jednotlivych odpovédi na znamky

1-5, ptiCemz plati, Ze ¢im niZ8i hodnota je, tim lépe.
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Graf 18: Hodnoceni netradi¢ni reklamy ,,Roztaty led* (Vlastni zpracovani)

V ptipad¢ této reklamy pak odpovédi osciluji okolo neutrdlniho postoje, coz znadi, Ze

reklama se miize zdat trochu efektivnéjsi nez standartni formaty, ale nijak vyrazné.
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Druhda netradicni reklama na hokej — Zuby na bowlingu

Nasleduje guerillovd reklama vyuzitd v bowlingovém centru, kterd jiz na prvni pohled

plsobi vyraznym dojmem.

Obrazek 9: Netradicni reklama ,,Zuby na bowlingu“ (Phoenix Coyotes, 2008)

Hodnoceni kritérii bylo v tomto pfipad€ o poznani lepsi neZ u prvni reklamy. Vyjimku vS§ak

tvoii prekvapivé vlastnost ,,skvéla®, kterd byla hodnocena jako jedind hodnocena hiife nez

v prvnim ptipadé€. V hodnoceni ostatnich vlastnosti bowling pred¢il tajici led.
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Graf 19: Hodnoceni netradi¢ni reklamy ,,Zuby na bowlingu* (Vlastni zpracovani)

Zejména u vyraznosti a originality reklama u respondenti vyloZzené zabodovala, kdyz se

kvantifikaci dostala pod hodnotu 2,0 a v primé&ru tak dotazani vyjadiili svlij souhlas s tim,
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ze je velice vyrazna i originalni. I vlastnosti jako udernost a poutavost byly v priméru

ohodnoceny tak, ze byly spiSe potvrzeny.

Tieti netradicni reklama na hokej — Vystup barev z prostoru

Velice zajimavy a netradiéni typ reklamy s vyuzitim barev po tvrdém stfetu dvou protihraci

byl vybran jako posledni ukézka k ohodnoceni.

Obrazek 10: Netradi¢ni reklama ,,Vystup barev z prostoru* (Alcro, 2011)

Hodnoceni dopadlo skvéle ve vSech ohledech. Ve tfech ptipadech se znamka dostala pod
hodnoceni 2,0, z toho jednou velice vyrazn€. A to je zrovna ptipad vyraznosti reklamy, ktera
zaujme s nejvetsi pravdépodobnosti i lidi, ktefi jsou v dneSnim svété imunni proti reklamam.
Ve zbyvajicich dvou vlastnostech se primérna hodnota velice pfiblizila ¢istému hodnoceni

,»Spise ano®.
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Graf 20: Hodnoceni netradi¢ni reklamy ,,Vystup barev z prostoru* (Vlastni zpracovani)

Ze vsech tii ukazek vysla tato nejlépe, a to dokonce ve vSech péti srovnavanych vlastnostech.
Naprosta vétSina respondentll udava, Ze takovato reklama je ve vSech aspektech efektivné;si
nez reklamy, které jsou k vidéni bézné. Komplexni porovnani vSech tii netradicnich forem

reklam je k vidéni nize.

Souhrnné porovnani hodnoceni viech tii vybranych ukdzek reklam

Nasledujici tabulka pfedstavuje primérné znamky vlastnosti jednotlivych ukazek reklam.

Tabulka 3: Primérné znamky jednotlivych vlastnosti u ti'i ukazek reklam (Vlastni zpracovani)

reklama symbolizuje stiet dvou hrac, a barvy které tu hraji hlavni roli, velice jasné vystupuji

z ohranic¢eného prostoru pro reklamu. To dotazané upoutalo natolik, Zze ohlasy byly velice
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kladné a reklama tak zaznamenala v ramci dotaznikového Setfeni velky ohlas. Jasné vyrazna
je také druhé ukazka na bowlingu, kterd dopadla velice dobfe, kdyz byla hodnocena jako
jednoznacné vyrazna i originalni. Ani prvni z ukazek koneckoncti nedopadla vlibec Spatn¢ a

v celkovém hodnoceni v primérné znamce 2,82 je dle respondentti nadpramérna.

Vnimdte piedchozi tfi ukazky reklam jako efektivnéjsi v porovndni s béZnymi reklamami,

které denné vidate?

Zavérem se u respondentli zjiStoval celkovy dojem ze sumarizace hodnoceni vSech tii
ukazek v porovnani s béznymi reklamami, se kterymi se setkdvaji. Téméf 61 % uvedlo, ze
tyto netradi¢ni reklamy jsou efektivnéj$i. Nerozhodnych bylo 18,09 % dotazanych
a k nazoru, ze tyto ukazky jsou stejné nebo méné efektivni nez bézné viditelné reklamy, se

ptiklani 21,05 %, coz je skoro tfetina oproti t€ém, co si mysli opak.

1,48%

® jednoznacné ano
® spiSe ano

nevim
® spiSe ne

® jednoznacné ne

Graf 21: Jsou predchozi ukazky reklam efektivnéjsi nez reklamy, které bézné vidate? (Vlastni zprac.)

Z uvedenych vysledka jednoznacné vyplyva, ze netradi¢ni formy reklamy vyuzivajici dobry
napad, které navic casto vystupuji zokoli svym pifesahem ¢i vyraznosti, jsou daleko
efektivnéjsi nez primérné reklamy v dnesni dobé€. Diky zkoumani tohoto faktu mezi hlavni
cilovou skupinou lze navic tvrdit, Ze to timto zptisobem piisobi pravé na tyto studenty a nelze
jinak nez doporucit managementu Cavaliers Brno n&jakou reklamu podobného raZeni vyuZit.
Pti dobrém néapadu a realizaci to miiZze pfinést nejen vyssi efekt, ale hlavné tolik kyZenou

usporu finan¢nich zdroju.
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10.2.7 Hlavni vystupy z dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setifeni vyplynulo, Ze tfetina studentd VUT, kteifi jsou hlavni cilovou
skupinou, neznd zadny univerzitni hokejovy klub. Celych 59 % si ani matné€ nevybavi logo
Cavaliers a vice nez 39 % 1 po jeho zobrazeni uvedlo, Ze jej nepoznava. Témér tii Ctvrtiny
pak pravidelné na vikendy opousteji Brno, coz ukazuje na nevhodnost soboty jako hraciho

dne.

Témér polovina studentt ma aktivni vztah k hokeji, jelikoz jej pravidelné sleduje a néktefi
chodi 1 na zapasy. DalSich 41 % pak uvedlo, Ze hokej sleduje pfileZitostné, 1 kdyZ velka ¢ast
z nich nefandi pfimo konkrétnimu klubu, tak na utkani velkych reprezentacnich akci se
podivaji. Ackoliv pozitivni vztah k hokeji ma vétSina dotdzanych, tak na zapasy Cavaliers
chodi jen minimélni zlomek z nich. Nejefektivné;si kanaly jsou pfitom spojené pies Skolu ¢i
fakulty, diky nimz se o tomto hokejovém tymu dozvédéla vice nez polovina z téch, co klub
znaji. Velkou efektivitu ma i obyc¢ejna konverzace s kamarady. Primérnd znamka image
2,33 znacdi, ze je na dobré ceste. Lehce podprimérné vsak bylo hodnoceno dopravni spojeni

na zimni stadion v Kufimi.

Ti, ktetfi Cavaliers neznaji, tak Cerpaji hlavni informace o svych sportovnich oblibencich
zejména pies Facebook ¢i webové stranky. V rozhodovani je ovlivituje predevsim to, zda
maji s kym jit, didle pak emoce spojené s udalosti, kvalita hry, ale také termin utkani
a atraktivita soupete. V dotaznikovém Setieni se dale potvrdil pfedpoklad, Ze pokud existuje
jeden typ fan pfedmétu, ktery musi fanousek bezpodminecné mit, pak je to Sala. Té zdatné

sekunduje dres.

Z pohledu reklam se potvrdil pfedpoklad, ze netradicni formy reklamy mohou byt pii
dobrém napadu vyrazné efektivnéjSi nez ty bézné vyuzivané. Dulezitou vlastnosti je
vystoupeni z prostoru a ptesah do okoli, jelikoz tak s okolim nesplynou. Efektivni barevna

kombinace, miZe byt i kontrast barev, pak mize G¢innost jesté zvysit.
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11 SWOT ANALYZA

Zjisténé skutecnosti jsou pro prehlednost sepsany v této kapitole do SWOT analyzy.

V ramci silnych stranek je nutné vyrknout hlavné spojeni s univerzitou VUT v Brné, ktera
ma z historického pohledu vyrazny vztah k hokeji na vysokoSkolském poli. K tomuto
spojeni doslo na zacatku posledni sezony a strategicky z n¢j mohou profitovat oba subjekty.
I vzhledem k tomuto novému spojeni prosel klub pted zacatkem sezony také rebrandingem,
kdy kompletné piekopal vizualizaci loga i barvy klubu. Soucasna image je tak s ohledem na
uslechtilé hodnoty, které ziistaly stejné, na dobré urovni. Management se vzhledem
k niz§imu rozpoctu zaméfil primarné na socidlni sité, kde je nejvice aktivni a piispévky maji
1 ptijemny graficky vizual. Stejné pozitivné 1ze brat kvalitni zdzemi, které Kavalifi nasli na

nove vybudovaném zimnim stadionu v Kufimi.

Nejvétsi slabou strankou tohoto univerzitniho hokejového klubu je nizké povédomi mezi
cilovou skupinou. To se pak odrazi v nizké navstévnosti stejné jako slabé vysledky
z posledni sezony, kterd skoncila poslednim mistem. Stejné tak maji na nizkou navstévnost
vliv sobotni terminy zépast, zdpasti hranych mimo Brno, a ne uplné dostatecné propojeni
Kavalirti s VUT v myslich cilové skupiny. Jelikoz se novy hokejovy klub, stejné€ jako nova
liga, ktera se snazi postavit zaklady svétlejSich zittkli propojeni hokeje a studia, pracuje
Cavaliers Brno z pochopitelnych divodii s velmi omezenym rozpoctem. Za slabou stranku

se d& oznacit také chybéjici nabidka obcCerstveni v pribéhu utkani.

Co se tyce externich faktori tak tento univerzitni klub maze tézit z nékolika prFileZitosti, na
jejichz vrcholu je velky potencial ULLH stat se v delSim ¢asovém obdobi respektovanou az
prestizni sout&zi. Pomoci tomu miizou dotace od statu nebo ptimo CSLH. Pro Kavaliry mtize
byt navic zajimavou ptileZitosti osloveni sekundarni cilové skupiny obyvatel Kutimi, jelikoz
je zde hokej pouze pro malé déti a chybi zde hokejovy tym na Grovni dospélych, po kterém
je vSeobecné nejvetsi poptavka. Kavalifi toto misto zaujali a ted’ uz je jen na nich, jestli

presvédci obyvatele mésta k pravidelnym navstévam.

V soucasné dobé¢ jsou nejvétsi aktualni hrozbou omezeni spojend s pandemii, at’ uz ve formé
zakazani ¢i omezovani poctu divaki na tribunach nebo Uplné zruSeni zapasti. S tim souvisi
prichazejici ekonomicka krize, ktera mize dopadnout i na tuto univerzitni hokejovou ligu
a pribrzdit tak jeji vyvoj. Dalsi hrozbou je mozny vznik novych pfimych konkurentti, jako
napitiklad pfistoupeni brnénské Mendelu do této ligy, coz by mélo pouze ¢astecny dopad na

potencialni ptiznivce Kavaliri. Vétsi dopad by mél vznik hokejovych tymi z Newton
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College nebo Univerzity obrany, jejichz studenti v soucasné dob¢ spadaji, co se spoluprace
tyce pod Cavaliers. Ménég pravdépodobnou, ale stale realnou hrozbou je mozné nespoluprace
ze strany vedeni univerzit, at’ uz z jakychkoliv ditvodt. V neddvné dobé¢ se rozjela u nékolika
univerzitnich hokejovych klubti také spoluprace s profesionalnimi kluby. Neni tomu tak
bohuzel u vSech univerzitnich tymd, a navic je zde otazka do jaké miry budou tyto spoluprace
s profesionalnimi celky opravdu probihat. Posledni potencialni hrozbou je mozny nedostatek

hract zptisobeny roc¢niky, kdy se na VUT neptihlasi mnoho (byvalych) hokejistt.

Tabulka 4: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Interni prostiedi
Silné stranky Slabé stranky
oboustranné vyhodné spojeni s VUT nizké povédomi o klubu
povedend vizualni identita nizk4 navstévnost
dobra prezentace na socialnich sitich slabé herni vysledky
novy stadion sobotni terminy utkéani
zapasy v Kufimi
nedostate¢né propojeni s VUT
velmi omezeny finan¢ni rozpocet
chybéjici bufet béhem utkani

Externi prostiredi

Prilezitosti Hrozby
potencial ULLH omezeni zapast spojena s COVID-19
dotace od statu a CSLH ekonomicka krize

nauceni na hokej u obyvatel Kuiimi nova konkurence Mendelu, NC, UO
nespoluprace s univerzitami
nespoluprace s profesionalnimi kluby

nedostatek hracu z rad studentu
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI: Co stoji za nizkou navstévnosti domdcich zapasiu univerzitniho hokejového klubu

VUT Cavaliers Brno?

Za nizkou navstévnosti stoji pfedevSim nizkd znalost univerzitniho hokejového klubu
Cavaliers Brno. Jak jiz bylo zmitiovano ve vystupech z dotazniku, celd tfetina studentd VUT
neznd zadny univerzitni hokejovy klub, 59 % si nevybavuje logo Cavaliers ani ¢astecné
a celych 39 % 1 po zobrazeni uvedlo, Ze logo nepoznavaji. Pokud se o klubu mezi hlavni

cilovou skupinou nevi, tak je pochopitelné, ze tito lidé nemohou na zapasy piijit.

Druhym faktorem stojicim za nizkou navstévnosti jsou sobotni terminy utkani. Z vyzkumi
vyplynulo, ze okolo 72 % studenti odjizdi na vikendy z Brna pry¢. V rdmci osobniho
dotazovani tento fakt fanouSci Kavalirti zmifiovali v souvislosti s tim, Ze jejich kamaradi by

na hokej $li, pokud by se hral v podvecer v§edniho dne.

Casteéné ma vliv také nové propojeni znacky Cavaliers s VUT. Tato univerzita méla na
jednorazovych hokejovych zapasech svého klubu pod zastitou univerzity v minulosti velkou
podporu piiznived z fad studentli, coZ se potvrzovalo na vyprodanych utkdnich Souboji
univerzit proti MUNI. Je pochopitelné, ze nové propojeni univerzity s hokejovym klubem
majici svijj vlastni nazev, neni i u studentt, kteti tento klub znaji, jesté dostate¢né v myslich

Svazan s univerzitou.

VO2: Co by motivovalo potencialni i stavajici fanousky k castéjSim navstévam domdcich

zapasit VUT Cavaliers Brno?

Kromé vyteSeni vySe zminénych faktort rozsifeni povédomi a pfesunuti termint utkani na
podvecer v§edniho dne by motivovalo k navstéve, pokud by nemuseli jit sami. Dle vysledkt
vyzkumi by toho klub docilil pravé zménou hraciho dne. Ke zvySeni navstévnosti by
piispély také zlepsené herni vysledky tymu a velice vyrazné také pfizpiisobeni ¢ast zacatki
utkani dopravnimu spojeni MHD tak, aby to pro studenty vyuZivajici hromadnou dopravu
do Kufimi navazovalo. Pomyslnym bonbonkem je pak dostupnost obCerstveni, zejména

piva, na dané sportovni akci.
Pro zvySeni povédomi a také k zajisténi vétSiho propojeni tohoto tymu s univerzitou
s ndslednym promitnutim do zvySené navstévnosti, by efektivné prispéla netradi¢ni forma

reklamy ¢i celd komunikaéni kampan cilena na studenty VUT.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Navrh komunika¢ni kampané je hlavni kapitolou projektové casti prace. Komunikacni
kampani pro univerzitni hokejovy klub VUT Cavaliers Brno je v nasledujicich tadcich
popséana v jednotlivych podkapitolach podle pldnovaciho modelu SOSTAC. Model byl
zvolen vzhledem k adekvéatnosti jasného popisu jednotlivych ¢asti tak, aby celou kampan

mohl klub nasledné skute¢né€ realizovat

13.1 Situacéni analyza

Detailni situa¢ni analyza byla jiZ popséna v praktické ¢asti prace. Cavaliers hraji Univerzitni
ligu ledniho hokeje, pficemz za sebou maji prvni odehranou sezonu, ve které skoncili na
poslednim misté. Praveé vysledky muzstva maji vliv na mensi zajem piiznivcl o navstiveni
nekteré¢ho z utkani. Klub existuje jiz tii roky, kdyz prvni dva hral v Evropské hokejové lize
a po presunuti do nové zaloZzené ULLH navazal spojenectvi s Vysokym u€enim technickym

v Brn¢, ¢imz se hlavni cilovou skupinou tohoto klubu stali studenti této univerzity.

Jako zéklad pro projektovou cast poslouzi zjisténi, ze se o univerzitnim hokejovém klubu
VUT Cavaliers Brno mezi cilovou skupinou malo vi. Vice nez 59 % studentli VUT si logo
nedokaZe ani matné vybavit a vice nezZ 39 % ho ani po ukdzani nepoznava. Pravé nizké
povédomi o existenci tohoto klubu je hlavnim divodem nizké nédvstévnosti domacich

zapasu.

VUT Cavaliers Brno hraje sva domaci utkani na nové postaveném stadionu v Kufimi, ktery
nabizi moderni zdzemi, vét§i moZnost volby termint tréninkii a zdpast vzhledem k niZsi
obsazenosti ledové plochy, neZ je tomu v Brné. Nevyhodou je nutnost dojizdéni, a to jak
hraca, tak predevsim fanouSkl. Dopravni autobusové ¢i vlakové spojeni vzdy nenavazovalo
na zacatky utkéni. Zapasy se navic hraji v nepravidelnych casech, ale zato vzdy v sobotu.
Z dotaznikového Setfeni, ale vyplynulo, Ze sobotni z4pasy jsou naprosto nevhodné pro

studenty, jelikoz 72 % z nich na vikendy odjizdi mimo Brno.

Velkym omezenim pro navrhovanou kampan jsou finanéni moznosti klubu. Ty jsou velice
nizké a celd kampan by se dle managementu tohoto celku méla vejit do 20 000 K¢. Jelikoz
se kampai bude zamétovat predevsim na budovani povédomi, je rozpocet opravdu kriticky
nizky. Vyuzit se vSak muze prostor zprostfedkovany univerzitou, ktery je vzhledem

k hlavnimu partnerstvi na bazi bezuplatného plnéni.
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13.2 Cile

Cilem komunika¢ni kampané je vyrazné zvysit povédomi o univerzitnim hokejovém klubu
VUT Cavaliers Brno mezi hlavni cilovou skupinou, tedy studenty vsech fakult VUT v Brné¢.
Ti jsou nejvétsi potencialni fanouSkovskou zakladnou a dostate¢né rozSifend znalost je
zakladem pro dal$i marketingovou préci pfi cileni na tuto skupinu. Diky tomuto kroku pak
bude management hokejového celku schopen dale pracovat a piitdhnout lidi na zimni
stadion. Na konci tohoto procesu by mohl byt univerzitni klub s dobrou fanouskovskou

zakladnou hrajici vecelku prestizni hokejovou ligu.

13.2.1 Cilova skupina

Kavalifi maji vice cilovych skupin nez jen studenty VUT. Ti jsou vSak v hlavnim zaméteni,
jelikoz doslo k navazani spoluprace pravé s touto univerzitou a nezda se, ze by toto pouto
meélo skonéit i v dlouhodobéjsim horizontu. Hlavni cilovou skupinu tedy tvoii vice nez
19 000 studentt. Pokud by se zapocitali 1 absolventi, tak se jde uz do obrovskych ¢isel.
VétSinu absolventll ale bohuZel nelze tak snadno oslovit, maximalné prostiednictvim
socialnich siti, pokud stale sleduji profily své vysoké Skoly. Z toho diivodu se budou brat
v potaz pouze aktudlni studenti. V porovnani se sou¢asnou navstévnosti, ktera u nékterych

zapasl nedosahne ani ¢isla 100, je i tak vidét, jak ohromny potenciél se zde skryva.

Druhou cilovou skupinou jsou soucasni studenti Newton College a tfeti pak soucasni
studenti Univerzity obrany v Brné. Tyto univerzity jsou taktéZ s Kavaliry spjaty formou
spolupréace, 1 kdyz ne ve velkém méfitku. Klub zde miZe vyuZivat moZnosti propagace, ale
také dalSich moZnosti. U Univerzity obrany jsou to tfeba prostory, ve kterych hraci absolvuji
suchou pfipravu. protihodnotou je reprezentace téchto skol Kavaliry na poli univerzitniho

hokeje, pficemz 1 loga Skol jsou na pfedni Casti dresu.

Posledni, a pomérné rozsahlou, cilovou skupinou jsou obyvatelé¢ mésta Kuiim. Ve mésté se
na podzim roku 2019 dostavél prvni zimni stadion z historického pohledu viibec. Lidé zde
nejsou navykli na hokej. Vznikl zde také hokejovy klub HC Mystery Kufim, ktery vytvofil
vSak pouze ptipravku pro déti. Skryva se zde také znacny potencidl, jelikoz v Kuiimi zije
pres 11 000 obyvatel a VUT Cavaliers Brno jsou jedinym dosp€lym tymem, ktery zde hraje
oficialni soutézni ligu.

Kampaii bude cilena pouze na hlavni cilovou skupinu, tedy studenty VUT v Brné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

13.2.2 Cile kampané

Pro zjisténi efektivnosti navrzené kampané je tieba si dopiedu urcit cile. Ty jsou nize urceny

tak, aby byly specifické, méfitelné, akceschopné, realné a také ¢asoveé ohranicené.

Hlavnim cilem kampané je zvySit povédomi o univerzitnim hokejovém klubu VUT
Cavaliers Brno mezi studenty VUT v Brné, a to podle kritérii, které¢ se vyhodnoti po
skonceni kampané. Celych 60 % studenti VUT dokaze néasledné popsat, jak logo Kavalira
vypada — co maji ve znaku a jaké barvy jsou pouzity. V soucasné dob¢ dokaze logo alespon
lehce popsat, jak vyplynulo z marketingového vyzkumu, pouze necelych 41 %. Pro splnéni
tohoto kritéria by tedy méla tato schopnost vzrist o vice nez 19 %. Druhym bodem pro
splnéni tohoto cile je pak schopnost vice nez 80 % téchto studentl pii ukazce loga fict, Ze
jej znaji. Aktuadlné se slogem setkalo pouze necelych 61 % této cilové skupiny.
K vyhodnoceni tohoto cile formou obou otazek bude slouzit kratké dotaznikové Setieni po

skonceni kampané zahrnujici tyto dvé otazky:

1. Vite, jaky tvar a barvy ma logo univerzitniho hokejového klubu Cavaliers Brno?

Pokud ano, stru¢né popiste.
2. Poznavate logo na obrazku?

Uvedené otazky jsou naprosto totozné stémi, které jiz byly vyuzity v pivodnim
dotaznikovém Setfeni. Tentokrat se vSak bude jednat dotaznik zahrnujici pouze tyto dvé
otazky. Tento vyzkum probéhne mésic po skonceni kampané po utichnuti potencidlni
Septandy okolo znacky. Pro zachovani vysoké statistické piesnosti se standardni odchylkou
se vyzkumu musi v idedlnim piipad€ zucastnit alesponn 400 studentd VUT napfi¢ vSemi

fakultami.

Sekundarnim cilem, ktery bude do jisté miry zavisly na mife splnéni toho hlavniho, je
zvySeni prumérné navStévnosti domacich utkani. Konkrétné se jednd o zvySeni
ptresahujici 100 % v porovndni s primérem v minulé sezoné, ktery ¢inil 128 fanouskt. Pro
splnéni tohoto cile je teda tfeba primérna navstévnost piesahujici 256 piiznivei na domécich
zapasech. Ackoliv se tento cil miize na prvni pohled zdat jako pfestieleny, je tieba brat
v uvahu, Ze pouhou zménou hraciho terminu na vSedni den se otevie pftilezitost 72 %
studenttl, ktefi doted’ na zdpasy chodit nemohli z diivodu, Zze vikendy travili mimo Brno.
V ptipad¢ realizace kampan¢ ihned v nadchazejici sezéné se miize stat, ze tento cil se nebude
vyhodnocovat viibec, jelikoz nebude moci byt bran v potaz, a to v piipadé, ze pro sportovni

zapasy v uzavienych prostorech budou platit celostatni ¢i lokalni nafizeni a opatieni proti
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zabranéni Sifeni koronaviru. Je také mozné, ze zapasy budou hrany bez divaki nebo budou
zruSeny uplné. V pfipadé, Ze omezeni neovlivni navstévnost, tak tento cil bude
vyhodnocovan priabézné¢ po kazdém domécim utkéani, které se odehraje jak v pribéhu
kampané, tak po jejim skonceni. Na vysledky vyhodnoceni se d4 déale navazat ¢i pruzné

reagovat dalSimi marketingovymi kroky.

Jako sekundarni cile pro podrobné vyhodnoceni kampané bude slouzit také zvySeni
sledovanosti dvou nejvyuzivanéjSich socialnich siti. V ptipad¢ Instagramu, na némz bude
probihat také soutéZz, je redlné nastavit cil zvySeni sledovanosti o 10 %, tedy z aktualnich
685 na 754 sledujicich. U facebookového profilu je cil stanoven ve zvyseni poctu lajkt
z aktudlnich 1344 na 1 411, coz je rozdil 5 %. V obou piipadech probéhne vyhodnoceni

tyden po skonceni kampané.

13.3 Strategie

Strategie celé komunika¢ni kampané se bude odvijet od moznosti klubu zejména z pohledu
financi. Zde jsou Kavalifi zna¢n€ omezeni a musi byt dodrzen pozadavek, Ze celkova

finan¢ni naro¢nost komunikaéni kampané se musi vlézt do 20 000 K¢.

Jelikoz hlavnim cilem je dat o znacce védét takovym zplisobem, aby se o jeji existenci
zvySilo povédomi mezi studenty VUT v Brné je tfeba vyuZiti nastrojli marketingové
komunikace s vysokym efektem. Kvili omezenému rozpoctu se vSak nemohou vyuZit
nadlinkové moznosti reklamy. Vyhodou ale je, Ze klub mize vyuZzit moznosti reklamniho

prostoru, ktery vlastni celd univerzita Ci jeji jednotlivé fakulty.

Kromé toho bude kampan piimo podpotena profily Kavalirii na socialnich sitich Instagram
a Facebook. Pomoci hashtagu bude navic vyuzito Instagramu jako mista, kde bude probihat
zajimava soutéz. Vyjmenované marketingové kandly vSak pro efektivni zvySeni povédomi

0 znacce nestaci.

Z toho diivodu bude vyuzito netradi¢ni formy reklamy, konkrétné guerilla marketingu, od
niz se slibuje jedno z nejefektivnéji zhodnocenych investic do kampané viibec. Pro osloveni
potencialni cilové skupiny se vyuzije namisto drahych investic napad, ktery v pfipadé
vydarenosti miize zpiisobit Septandu okolo znacky, tedy tzv. buzz marketing. Pokud by se to
skutecné povedlo, mohly by byt stanovené cile i nékolikanasobné¢ piekro¢eny. Nevyhodou

vsak je, Ze u téchto netradi¢nich forem, u guerilla marketingu tim spis, nelze (ne)uspésnost
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kampané ptredem piesné¢ odhadovat. Pokud zde vSak neni pochyb o tom, ze by kampan
balancovala na hran¢ zdkona (coz se v nékterych pfipadech déje, ale pro niZze popsanou
kampaii to neplati), pak pti dobrém népadu stoji za to guerillovou kampan skute¢né zkusit

realizovat.

13.4 Taktika

Kampan s cilem zvySeni povédomi o klubu bude kratkodobé&jsiho, ale za to intenzivnéj$iho
charakteru. Pokud do toho nevstoupi vliv kapacitnich ¢i jinych omezeni, je jeji zaCatek
naplanovan na prvni fijnovy tyden, presné na pondéli 5. 10. 2020. Tento den je zvolen presné
14 dni po planovaném zacatku skolniho roku na VUT. Diky tomu budou mit i novi studenti
moznost se rozkoukat a stihnout si dostatecné prohlédnout prostiedi své fakulty i jeji okoli.
Tim se tzv. ,,ptipravi ptida“ na guerillovy zacatek kampang, aniz by se do té doby cokoliv
zaCinalo. Cela kampan by méla trvat predbézné pét az Sest tydnt podle terminu domaciho

zapasu na zacatku listopadu.

Vyuzito bude hashtagu #jsmekavaliri, ktery plisobi univerzalné a skvéle se hodi k zaméteni
kampang s cilem zvySeni povédomi. Tento hashtag je jiz klubem vyuzivan, ale bohuzel
nedoslo k jeho vyuzivani ze strany fanousk, tudiz je Sance jej vstipit 1 cilové skupiné tak,

aby byl pravidelné vyuzivan.

Kampan bude tvofena rozjezdem formou netradi¢ni guerillové reklamy s podporou reklamy
na konkrétni strance webovych stranek Skoly. Déle bude vyuZito soutéze, e-mailingu,
plakatii na fakultach a v neposledni fadé bude podpoiena na facebookovém a instagramovém
profilu VUT Cavaliers Brno. Ukonceni probéhne elegantni provazanosti na konkrétnim
zapasu, ktery bude mit charitativni podtext. Jednotlivé kroky, a to v¢etné ukdzek grafického

ztvarnéni, jsou popsany na nasledujicich fadcich.

13.4.1 Guerilla marketing

Hlavni aktivitou, ktera celou kampan spusti, a do které se vkladaji nejvétsi ocekdvani, je
guerillova reklama. Spociva v rozmisténi hokejek, kompletné natfenych cervenou barvou,
pred strategicky vyznamné body jednotlivych fakult a dopravnich uzla, jednoduse mist, kde
je pohyb studentli nejvétsi. Ty budou ptipevnény do stojant slouzicich bézné pro upevnéni

vanocnich stromeckt. Zde budou naopak slouzit pro stabilitu hokejek, coz je lepsi varianta
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nez zapichnuti hokejek do zemé¢, které se navic v nékterych mistech ani provést neda.
Stojany jsou zevnitf zatizené vodou nebo kamenim, coz mé mimo jiné odrazujici efekt proti
pripadné kradezi.

Cervena barva hokejek je barvou, kterou vyuziva univerzita i Cavaliers a diky jejimu
kontrastu spojeného s faktem, ze hokejku na ulici lidé bézné jen tak postavenou neuvidi,
vytvoii vystup z prostoru, ktery bude lakat, coz se koneckonct potvrdilo také v predeslém
marketingovém vyzkumu. Za timto €elem se vyuziji levné zdroje, at’ uz se jedna o obycejné
dfevéné hokejky, které se natfou cervenou barvou, tak o obycejné plastové stojany na
vanocni stromecky. V tomto piipadé nebude pfipadnd kradez ¢i poSkozeni finanéné
bolestivé. Hokejky budou na své ¢epeli opatfeny dvéma samolepkami z kazdé strany. Prvni
z nich bude formatu 75 x 75 mm zobrazujici soucasné logo VUT Cavaliers Brno. Druhou
nalepkou pak bude cerny knir velikosti 4 x 13 mm, ktery méa symbolizovat kavalirstvi jakozto
gentlemana, pro kterého je typicky knir. Jelikoz budou hokejky piedevsim ve venkovnim

prostfedi, budou samolepky vyrobeny z plastu odolného proti desti.

Naésledujici obrazek zachycuje vizudlni provedeni tohoto ndvrhu zakomponovaného do
realného prostiedi. V ukéazce je fotka cesty vedouci z dopravniho uzlu Technologického
parku k Fakulté podnikatelske, ktera je v pozadi. Po této cesté prochazi kazdy den stovky

studentu.
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Obrazek 11: Vizualniho zvtvarnéni guerillové reklamy pro Kavaliry (Vlastni zpracovani s vyuzitim
vlastni fotky a (VUT Cavaliers Brno, 2019; Eva.cz, 2020))

Vyse uvedeny navrh je ojedin€ly ve vyuziti dvou hokejek na jednom misté. Na ostatnich
mistech se pocita s vyuzitim vzdy jedné hokejky na jednom misté€, poptipadé vyuziti i vicero
kust u jednotlivych fakult, avSak vice vzdalenych. Celkové se na tuto kampan vyuzije 30
hokejek rozmisténych v okoli vSech osmi fakult a doplnéné o hlavni menzu u koleji.
Pozemky patii pfimo Vysokému uceni technickému. Hokejky budou na téchto mistech
postavené po dobu 20 dni, konkrétné¢ pak od pondéli 5. 10., pficemz instalace a rozmisténi
bude probihat diky ¢lentim off-ice tymu Kavaliri v podvecer ptredchazejiciho dne. Na

instalaci je ned¢le idealni. K odstranéni dojde v patek 23. 10. 2020.

Na nésledujicim obrazku jsou zobrazena nékterd z mist, ktera se vyuziji.
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Obrazek 12: Guerillova kampaii pro Kavaliry na konkrétnich mistech (Vlastni zpracovani s vyuzitim
vlastnich fotografii a také (VUT Cavaliers Brno, 2019; Eva.cz, 2020))

Tento marketingovy tah shokejkami ma za cil vystoupenim z prostoru v kombinaci
s vyraznou barvou pojici se k univerzité i tymu upoutat kolemjdouct, jejichz drtivou vétSinu
tvoii pravé studenti. Pracuje na principu zvédavosti, ktery laka lidi pfijit blize a prohlédnout
si samolepku s logem, o které se nasledné mohou zacit zajimat a vyhledat si ho na internetu.
ikonicky knir odkazuje na ,kavalirstvi“ a bude vyuzit spolecné s hokejkou k soutézi,
a nakonec také k propojeni s charitativni ucasti tohoto univerzitniho hokejového celku

k podpofe hnuti Movember, ¢imZ se kampan uzavie.

13.4.2 Online banner

Stejny Casovy interval jako hokejky bude mit online banner na internetové adrese pro
ptihlaseni do elektronického systému pro studenty i vyucujici. Ten je na celouniverzitnich
webovych strankdch pti kliknuti na ptihlaSeni se. Banner bude vyuzit po domluvé

s univerzitou a vlozen zde pravé po dobu 20 dni. Tento krok slouzi k propojeni ¢ervenych
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hokejek se znackou, aby i studenti, ktefi pouze projdou okolo hokejek a nevSimnou si logo
samolepky védéli, kdo za tim stoji. Uvedena stranka byla zvolena tak, aby nebylo mozné se
jinijak vyhnout, jelikoz do elektronického informac¢niho systému skoly se pfihlasuji studenti
prakticky denné. Béhem uvedeného obdobi se tedy s reklamou setka vétSina jedinct

nékolikrat, v n€kterych ptipadech i vice nez 10x.

ZIVOT NA VUT PRO UCHAZECE PRO STUDENTY VEDA A VYZKUM SPOLUPRACE 0 UNIVERZITE @ Q n
vuT PRIHLASENI

Pfihlagen( do Informa&niho systéemu VUT

o

CAVALIERS

° @

L. PRIHLASIT SE
#JsmeKavaliri _

| Automaticky doplnovat pihlazovaci jméno

Obrazek 13: Reklamni banner u p¥ihlaSeni do IS (Vlastni zpracovani s vyuzitim (VUT Cavaliers Brno,
2019; VUT v Brng, 2020))
Ptes tento banner se ptijde dokonce prokliknout na aktualni webové stranky klubu. Hlavnim

cilem vSak je vStipeni loga a ndzvu klubu do hlav cilové skupiny.

13.4.3 Instagramova soutéz

Ptesné po tydnu od zacatku kampané, tedy v pondéli 12. 10., poté, co se doty¢ni jiz
dostatecné seznami s reklamou formou hokejek, dojde opét k rozvifeni vod. Tu zplsobi
pocatek instagramové soutéze, kdy se studenti pro ucast budou muset s jednou z ¢ervenych
hokejek vyfotit a fotku nasledné umistit na tuto socidlni sit’ pod hashtagem #jsmekavaliri.
Tim dojde k rozhybani zminéného hashtagu tak, aby se zacal vyuzivat i ze strany studentq,
nikoliv jen klubem samotnym. U fotografii mohou soutéZici vyuzit svou kreativitu, ke které
jim jist¢ dopomiize i kavalirsky knir umistény na Cepeli hole. Pro ucast v soutézi budou

soutézici motivovani vyhrami pro vybrané tfi fotografie. Vyhry budou nésledujici:
1. misto — 2x mikina VUT + 2x vstupenka na utkdni VUT Cavaliers Brno

2. misto — 2x VIP vstupenka na utkani VUT Cavaliers Brno zahrnujici obCerstveni
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3. misto — 2x vstupenka na utkani VUT Cavaliers Brno

Po ikonickych Cervenych mikinach je na této univerzité velky hlad, a tak je jejich zatazeni
mezi vyhry velkou jistotou, jak motivovat k soutézi i ty, ktefi po kazdé soutézi hned nesko¢i.
Veskeré vyhry jsou vzdy po dvou kusech, aby mohli na utkdni vyherci jit i s kamaradem ¢i
partnerem. Koneckoncli z marketingovych vyzkumt vyplynulo, ze jednim z nejvétSich
faktorti v rozhodovani je fakt, zda maji ptiznivci na utkani s kym jit, jelikoz malokdo chodi

rad sam.

Tato soutéz bude spusténa formou piispévkil s fotografii na profilech socialnich siti klubu,
jak Facebooku, tak Instagramu. Hlavni ,,gro* vSak pfinese vypusténi zpravy o zacatku
soutéze pomoci e-mailingu béhem pondélniho dopoledne. Vyuzito bude databaze Skolnich
e-mailil, které vlastni vSichni studenti, pficemz e-mail podle pfedem stanovenych parametrti
rozesle se souhlasem vedeni univerzity pfimo opravnény zaméstnanec, ktery tak bézné ¢ini

v zélezitostech spojenych se skolou i jinych ptipadech.

Soutéz bude ukoncena po dvanacti dnech v patek 23. 10., tedy ve stejny den, kdy budou
»sklizeny* hokejky. Nasledujici pondéli pak probéhne vyhlaSeni vitézl, kteti si nasledné
budou moci své vyhry vyzvednout oproti ukazani pfihlaSeni na vyherni instagramovy profil

v Ustiedni knihovné VUT v Brné, ktera sidli na Fakulté podnikatelské.

13.4.4 Socialni sité

Na Facebooku i Instagramu klubu VUT Cavaliers Brno bude kampan podpiirné probihat po
celou dobu jejiho trvani. Jiz v prvnim tydnu po instalaci hokejek bude na Facebooku
zménéna uvodni fotka a na instagramu vypusténo stejné foto pod hashtagem #jsmekavaliri.
Dalsi ptispévek na obou sitich lakajici na spusténi soutéze bude vypustén v pond¢li 12. 10.
aby tak doslo k podpofe e-mailingu a také propojeni pro ptipady, kdy si budou zvédavi
jedinci zasazeni kampani dohledavat klub na socidlnich sitich. Dalsi ptispévek po tydnu
pfipomene blizici se konec soutéze a bude mit za cil motivovat posledni z téch, ktefi
o zapojeni do soutéze stale uvazuji. PateCni posty pak soutéz uzaviou a pondé€lni zase vyhlasi
Stastné vyherce. Poslednim velkym pfispévkem pak bude pozvanka na vybrané Movember

utkani.

Po celou dobu budou mezi tyto ptispévky vkladany bézné ptispévky.
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Obrazek 14: Navrh grafického vizualu vyuZitelného na socialnich sitich (Vlastni zpracovani s vyuzitim
(VUT Cavaliers Brno, 2019; PWC, 2020)

Co se tyce facebookového profilu celého VUT, tak zde by po domluvé mohl byt zvefejnén
ptispévek predstavujici univerzitni hokejovy klub Cavaliers. Jednoduchy ptispévek
s vybranou fotkou ze hry doplnénou o logo a k tomu popisek, Ze se jedna o klub, ktery
reprezentuje univerzitu v prestizni univerzitni hokejové lize sou€asné s pozvankou na
nejblizsi utkani, by mohl pomoci §ifit osvétu o existenci. Piispévek by mohl byt vypustén
v obdobi jiz po odstranéni hokejek mezi koncem instagramové soutéze a uzavienim celé

kampang, napiiklad utery 27. 10., idedln€ pokud by $lo o pfedzapasovy den.

13.4.5 Plakaty na fakultach

Plakaty formatu A3 v celkovém poctu 50 kust budou vyuzity od pocatku druhého tydne,
soucasn¢ s nastupem soutéze, az do Uplného skonceni celé kampané. Ve vysledku nic
nebrani tomu, aby byly na ndsténkach a dalSich mistech k tomu uréenych v prostfedi
jednotlivych fakult vyuzivany i poté. Graficky budou totozné jako vyse zndzornény vizual,

ktery se vyuzije 1 na socialnich sitich.
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13.4.6 E-mailing

S nastupem na jakykoliv obor studia na VUT v Brné obdrzi kazdy student ptihlasovaci adaje
nejen do elektronického informacniho systému, ale také ke svému skolnimu e-mailu, ktery
bude po celou dobu studia vyuzivat k oficidlni komunikaci s vyucujicimi, studijnim

oddélenim, knihovnou a dal$imi osobami a utvary.

Jelikoz tedy kazdy student vlastni svou jedine¢nou e-mailovou adresu, je to efektivni
moznost, jak s n¢jakou informaci tuto cilovou skupinu kontaktovat. A jelikoz jsou Kavalifi
domovsky tym Vysokého uceni technického, tak by po domluvé s univerzitou mohli tuto

cestu vyuzit.

Poprvé by se e-mailing vyuZil ptesné tyden po zacatku kampané, konkrétné za ucelem rozjeti
soutéze spocivajici ve vyfoceni s jednou z ¢ervenych hokejek a umisténi této fotografie na
socialni sit’ Instagram pod hashtagem #jsmekavaliri. E-mail by obsahoval nazev predmétu
»Soutéz o mikiny VUT a listky na hokej s VUT Cavaliers Brno®. V téle e-mailu bude stru¢né
popsani pravidel soutéZe v kratkych stru¢nych odrézkéach a pod tim by bylo pfedstaveni
klubu formou ,,Kdo jsme? Jsme Kavalifi, univerzitni hokejovy tym poskladany z vasich
spoluzéak...“, v§e by bylo doplnéné o logo, popiipadé odkazy na webové stranky, Facebook

a Instagram klubu.

Druhym vyuzitim e-mailingu by se celd kampan pomohla uzavfit. Konkrétni den uzavieni
pracuje s ndvrhem, aby se hraci den v nasledujici sezon€ zménil ze soboty v idedlnim ptipadé
na Utery, jelikoZ ve stfedu byvaji v Brné studentské party akce a je otdzkou nakolik by se
studentiim chtélo cestovat v podvecer na zapas do Kuiimi a pak zpatky do Brna a teprve poté
na danou akci. Pond€lni terminy jsou zase pfili§ brzké at’ uz z davodu absence
predzépasového tréninku nebo faktu, ze nékteti studenti mohou mit v zavislosti na rozvrhu
nekterd pondéli volna. Ve ctvrtek odpoledne uz velka cast studujicich odjizdi z Brna pry¢,
jelikoZ v patek vyu€ovani nemuseji mit. Z téchto diivodl by idedlnim terminem domaécich

zapast mohlo byt prave utery.

Tento e-mail uzavirajici kampan by byl pod nazvem ,.Dnes hraji Kavalifi. Pfijd’ podpofit
kluky z VUT a bud’ soucasti Movemberu®. Lakal by tedy na konkrétni uterni utkéni
v listopadu v zévislosti na pfesném rozpisu, kdy by Cavaliers propojili symboliku knirt

vyuzitych v kampani s podporou hnuti Movember. V textu e-mailu by kromé pozvanky na
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tento zapas vcetn¢ popisu charitativniho podtextu byl i kalendai dalSich domécich zapast

a opét odkaz na webové stranky a socialni sité klubu.

V zavislosti na naklonnosti vedeni univerzity by v piipad¢ otevienosti k tomuto kroku mohli
Cavaliers vyuzivat této moznosti e-mailingu i po skonceni kampang¢, a to formou rozeslani
pozvanek na zapas vzdy v dopolednich hodinéch hraciho dne, napt. formou ,,Game Day —

Dnes hraji Kavalifi.

13.4.7 Movember utkani

Movember je kazdorocné se konajici charitativni akce zaméfend na ziskavani finan¢nich
prosttedktl a osvétu ohledné podpory zdravi muzii. Jedna se ptimo o osvétu druhti rakovin
typickych pro muze a také prevence psychického zdravi muzi. Celé hnuti je celosvétove

proslulé ikonickym spojenim knirt (moustache) s listopadem (November).

Moznost vyvrcholeni celé kampang, ve které byla vyuzita symbolika kavalirskych knirt, by
se elegantné propojila s touto listopadovou charitativni akci. Movemberu byl vénovan
konkrétni doméaci zapas na zacatku listopadu. Na utkani by byla moznost nechat si namalovat
barvou na obli¢ej jednoduchy knir, coZ by vytvofilo prostor pro opétovné, ale z pohledu
studentll jiZ samovolnému rozhodnuti vyuZziti kavalirského hashtagu v ptipadé umisténi
fotek na socialni sit¢. Timto zplisobem by se kampan zavrsila, a navic by mohla byt ¢ast
vstupného vénovana na podporu zamért spojenych s timto celosvétoveé znamym hnutim, coz

by se vyuzilo taktéz formou piispévki a fotek na profilech socialnich siti Kavalirt.

13.5 Akce

Realizace komunikacni kampané probéhne v terminu od pondéli 5. 10. 2020 a skonci
domécim zipasem v prvni poloving listopadu v zavislosti na rozpisu utkani. Pro potteby
diplomové prace bude za den tohoto utkéni, a zarovent den ukonceni kampanég, povazovano

utery 10. 11. 2020.
Jelikoz v ptedeslych kapitolach byly popsany jednotlivé kroky a vyuZzita média, kterymi se
bude realizace fidit, neni tfeba je opakovat. Na nasledujicich fadcich je jesté prehledné

popsan ¢asovy harmonogram a finan¢ni rozpocet kampang.
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13.5.1 Casovy harmonogram kampané

Cela kampan se odstartuje 5. 10. 2020 vypusténim guerilla marketingu v podob¢ 30 na
¢erveno natfenych hokejek opatfenych samolepkami v podobé loga VUT Cavaliers Brno
a kniru. Ve stejny den se spusti také specidlni online banner umistény na webové strance
umoziujici pfihlaSeni studentli do informac¢niho systému a svého elektronického indexu.

Obeé tyto aktivity budou ukonceny v patek 23. 11.

Tyden po zahdjeni kampané bude v pondéli 12. 10. zahajena instagramova soutéz spocivajici
ve foceni studentli s Cervenymi hokejkami a zvefejiiovani téchto fotek pod hashtagem
#jsmekavaliri na tuto socilni sit’ pod motivaci jedné z vyher. V den jejiho spusténi se pro
informovani o tom, Ze se soutéz zah4jila, vyuzije rozeslani zpravy na skolni e-mailové adresy

soucasnych studentl. Soutéz potrva 12 dni az do patku 23. 11.

Tyden po zacatku kampané se v pond¢€li 12. 10. taktéz rozmisti plakaty s typickou grafikou
kampané vyuzivajici ¢ervené hokejky s knirem na mista k tomu uréené na jednotlivych
fakultach. Ty tam vydrzi az do konce, poptipadé mohou byt vyuzivany i po skonceni

kampané.

V utery 27. 10., v ptedpokladany zapasovy den, bude vyuzito pfispévku majiciho formu

pfedstaveni klubu na facebookovych strankdch VUT v Brné.

Od cileného ,,masirovani* cilové skupiny se pak upusti a tento klid vyusti v boufi posledniho
dne kampané (termin v zdvislosti na rozpisu zapasl, odhadem 10. 11.), kdy bude opé&t
vyuzito e-mailingu o specidlnim zapase vénovaném hnuti Movember, ktery se odehraje
tentyZ den vecer a Cast ze vstupného bude vénovano pravé na charitativni ucely s tim

spojené.

Kampan bude po celou dobu svého trvani udrZzovana na socialnich sitich klubu.
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13.5.2 Rozpocet kampané

Univerzitni hokejovy klub VUT Cavaliers Brno nedisponuje velkymi finan¢nimi prosttedky,
které¢ by mohl uvolnit pro své marketingové aktivity. Pozadavek od managementu tedy je
takovy, aby se komunikacni kampan vlezla nanejvys do 20 000 K¢&. S tak omezenym
rozpoctem se vytvari efektivni komunikacni kampan obtizné. Klub vSak mize vyuzit
bezplatné komunika¢nich kandli skrze Vysoké uceni technické, jelikoz je s touto
univerzitou spjaty. Toho je v kampani vyuzito, a proto jsou nékteré aktivity hodnoceny

nulovymi néklady. Jsou to nasledujici aktivity:

online banner na webové strance VUT, ktera slouzi k ptihlaseni do informac¢niho

systému;

- jednorazovy prispevek s pfedstavenim klubu VUT Cavaliers Brno na hlavnim

facebookovém profilu VUT;
- vyuziti vylepovych ploch a nastének na jednotlivych fakultach;

- 2xrozeslani zpravy na e-mailové adresy, které maji vSichni studenti univerzity.

Kromé vyuziti kanali zprostiedkovanych univerzitou bude vyuZito, jak jiz bylo popsano,
guerilla marketingu ve form¢ ¢ervenych hokejek, cozZ je nejvetsi tahdk kampang. Zaroven je
také nejveétsi polozkou na seznamu vSech aktivit, co se finan¢ni naro¢nosti tyce, a piesto je

to aktivita nizkonakladova.

Potieba bude 30 kusii obycCejnych dievénych hokejek vysky 145 cm aby bylo snadné se
s hokejkou vtipné vyfotit. Takové hokejky za minimum financi nabizi spole¢nost Acra. Za
kazdy kus je tfeba zaplatit 199 K&, pficemzZ cena je uvedena véetné DPH. Pti koupi 30 kusii

se pak celkova cena vySplhd na 5 970 K¢ (Acra, 2020).

Pro udrZeni hokejek budou vyuzity stojany, které se bézné pouZzivaji pro udrzeni vdnocnich
stromeckl. Levnou variantu nabizi naptiklad spolecnost Eva, ktera prodava tyto stojany za
119 K¢ v¢. DPH. Vyhodou je, Ze nabizeny stojan obsahuje kovové klicky, pomoci niz se
muze hokejka dostatecné ptichytit skrz vyvrtanou dirku. Za 30 kusii se zaplati 3 570 K¢
(Eva.cz, 2020).

Zakoupené hokejky jsou sice v Cervené barve, ale obsahuji népisy vyrobce a graficky navic
doplituje Cervenou barvu 1 barva Cernd. Tudiz se hokejky natfou kompletné univerzalni

zafiveé Cervenou barvou na bazi akrylatu vhodnou na mnoho druhtt materiala véetné dieva.
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Plechovka o objemu 500 ml takové barvy zasahne do rozpoctu 199 K¢, ale pro jistotu se

poftidi rovnou dvé (OBI, 2020).

Vsechny hokejky budou opatieny samolepkou s logem Cavaliers ve formatu 7,5 x 7,5 cm
a také samolepkou znazoriujici elegantni knir ve formatu 4 x 13 cm. Ob€ zminéné
samolepky se na kazdou hokejku vyuziji 2x, vzdy z kazdé strany Cepele po jedné z nich.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze tato netradi¢ni reklama bude umisténa venku, musi byt
samolepky odolné proti desti. Z tohoto divodu bude vyuzito plastovych nalepek, a navic
jejich dodatecné laminace, ¢imz se zajisti maximalni odolnost. Dle online kalkulace by
brnénska spole¢nost Expressprint vyrobila dle stanovenych kritérii 60 kusti samolepek loga

za 462 K¢ a 60 kust samolepek s knirem za 437 K¢ (Expressprint, 2020).

Kalkulacka ceny - Nalepky, samolepky

ROZMER A OHYB MATERIAL TISK OSTATNI NASTAVEN] POCET KOPII CENAS DPH
7575 mm - Leskla bila plastova + Jednostranny tisk Laminace - 50 462,00 KE (7,700 Keiks)
Jak mlzete usetrit? V cené ziskate navic:
Zvyste potet kusi na: Navy$e ziskate zdarma:
- osobnihe grafika
90ks 52800KE 587 Kéks  uletfite 23,82% - ofez na Zadany tvar

120ks  959400KE 495 Ki/ks  ueffite 35.71%

Objednavate pravideliné? Mate podklady pfipravené pro tisk
nebo objedndvéte vice druhi tého? produktu? Podivejte se
na jaké slevy méte narok [

o Moznosti dopravy ~ NAVRH A OBJEDNAVKA »

Obrazek 15: Cenova kalkulace samolepek s logem (Expressprint, 2020)
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Kalkulacka ceny - Nalepky, samolepky

ROZMER A OHYB MATERIAL TISK OSTATN NASTAVEN] POCET KORI CENAS DPH
40%130 mm - Leskl4 bila plastovaw Jednostranny tisk Laminace - &0 437,00 K¢ (7.283 Ké/ks)
Jak mlzZete usetrit? V/ cené ziskate navic:
Zvyste potet kust na Navyse ziskate zdarma:
- osobniho grafika
90ks 506,00KE 562Kiks usetfite 2281% - ofez na 2adany tvar

120ks  57300KE  478Kiks  udeffite 34,44%

Objednavate pravideln&? Mate podklady pfipravené pro tisk
nebo objednavéte vice druhi téhoZ produktu? Podivejte se
na jaké slevy mate narok

o Moznosti dopravy « NAVRH A OBJEDNAVKA »

Obrazek 16: Cenova kalkulace samolepek s knirem (Expressprint, 2020)

Jako vyhry pro $t’astlivce ze soutéze na Instagramu jsou vyuzity hlavné vstupenky na utkani,
které poskytne samotny klub. Do nékladli zasdhne jen obcerstveni, které je soucasti VIP
vstupenek. Ve VIP prostoru stadionu maji navstévnici dostupny maly raut, ktery je pro ucely

diplomové prace vycislen na 50 K¢ za osobu.

Hlavni vyhra ale obsahuje 2x velmi poptdvané mikiny VUT, které si mohou zajemci za

480 K¢ / kus bézné€ zakoupit u ur¢enych mistech univerzity a rektoratu (VUT v Brng, 2020).

Barevné plakaty formatu A3 v poctu 50 kust, které poslouzi k vyvéSeni na urcenych
mistech, s poZzadavkem na papir gramaze 100 g s A+ kvalitou by dle online kalkulace
u spolecnosti Knihovnicka, kterd méa pobocku v centru Brna, vychédzely za podminky

osobniho vyzvednuti a platby v hotovosti na 410 K¢ véetné¢ DPH (Knihovnicka, 2020).
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6,97 K&
8,44 KE
celkova b&fnd cena 348,67 KE
s DPH 421,89 KE
doprava:
| oscbné v Brné hd

celkeva béZna cena:

@ plakat/letak barevny

() plakat/letak Zernobily 348,67 Kc
s DPH 421,89 K
Pro kalukaci velkoploZeneho
tifk.u {'plc-tter} prosim cena pi platbé
prejdéte na HELPDESKOVOU v hotovosti nebo pfedem:
kalkulacku.
338,51 KE
s DPH 409,60 K<
parametry: ot
pocet kusi: ULOZIT
[50 | =
(1—500) ULOZIT A WTISKNOUT
format:
| A3 (297 x 420 mm) v
papir:

Pro kalkulaci nestandardnich

[ 100 g A+ kvalita (nekfidoy v |

zakazek nas kontaktujte.

potisk druhé strany: PLATNOST KALKULACE
@ Zadny JE 30 DNO.

Obrazek 17: Cenova kalkulace plakata (Knihovnicka, 2020)

Kampan vyvrcholi v listopadu zdpasem vénovanym charitativni podpofe hnuti Movember,
kdy pted zapasem bude vénovana ¢ast ptijmu ze vstupného. Ackoliv by v ptipade primérné
navstévnosti vyuzil klub na dar pravé tyto finance z prodeje listkii, mohl by v budoucnu tyto
penize vyuzit jinak. Z toho diivodu je tato polozka taktéz zapoctena do finan¢niho rozpoctu
kampané, a to v univerzalni vysi 5 000 K¢, coz je dar, ktery je vzhledem k moznostem

Kavalird v adekvatni vysi.
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Tabulka 6: Celkovy rozpocet komunikaéni kampané (Vlastni zpracovani)

Aktivita cena za kus | pocet kusii | celkova cena
Hokejky 199 K¢ 30 5970 K¢
Stojany 119 K¢ 30 3570 K¢
Cervend barva 500 ml 199 K& 2 398 K¢
Plastové nélepky s logem / 60 462 K¢
Plastové nalepky s knirem / 60 437 K¢
Mikiny VUT 480 K¢ 2 960 K¢
Obcerstveni v ramci VIP vstupenky 50 K¢ 2 100 K¢
A3 plakaty / 50 410 K¢
Charitativni Movember dar / / 5000 K¢
CELKEM 17 307 K&

Celkovy finan¢ni rozpocet navrzené komunikacni kampané pro univerzitni hokejovy klub
VUT Cavaliers Brmo je ve vysi 17307 K¢ Tim se splnil hlavni poZadavek

nizkonakladovosti, a pfesto mize kampan piinést pozadované vysledky.

13.6 Vyhodnoceni kampané

Uspésnost kampané bude vyhodnocena hlavné pomoci kratkého dotaznikového Setfeni
obsahujiciho pouze dvé otazky tykajici se znalosti znacky VUT Cavaliers Brno. Otazky
pfitom budou formulovany totoZzn¢ jako tomu bylo v plivodnim dotaznikovém Setieni, tedy
v prvni z nich budou respondenti dotdzani na stru¢ny popis loga a naslednou otazkou, zda
uvedené logo znaji s moznostmi odpoveédi ano x ne. Dotaznikové Setfeni bude provedeno
mésic po ukonceni kampang, po utichnuti nejvétsiho z4jmu, a to mezi studenty VUT v Brné
napfi¢ vSemi fakultami. K osloveni respondentd se opét vyuziji facebookové skupiny
spojené s fakultami a jednotlivymi obory. Pro zachovani statistické pfesnosti, a tedy
1 pfesnosti porovnani s vychozim stavem, by dotaznik mélo vyplnit alespoii 600 studentt.
Hodnoceno bude jednak naplnéni stanovenych procent, ale také zména oproti piivodnimu

stavu.

Vedlejsi cil, kterym je zvySeni primérné navstévnosti domdcich utkani, mulze byt
vyhodnocovéan pribézné vzdy po kazdém zépase. S rostoucim poctem utkani se budou
snizovat vykyvy zptusoben¢ faktory, jako je napiiklad atraktivita soupete nebo konkrétni den
zapasu. I pres to se da timto meétitkem efektivné urcit, jaky efekt méla kampail na zménu

navstévnosti v Case. I kdyz je hlavnim cilem kampané zvySeni povédomi, tak primérna
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navstévnost je na povédomi do urcité miry zavisla a vzhledem k tomu, ze vybrané vstupné

tvoii ¢ast rozpoctu klubu, bude tento faktor velmi sledovany.

Nartst sledovanosti profili klubu na socidlnich sitich Facebook a Instagram bude
vyhodnocen po skonceni kampané. Cil byl stanoven v piipad¢ facebookového profilu na
nartist o 5 %. U Instagramu je to dokonce o 10 %, jelikoz zde bude probihat soutéz. Sledovat

se muze také zména sledovanosti jiz béhem prabehu realizace marketingovych aktivit.

13.6.1 Omezeni kampané

Vzhledem k pozadované nizké finan¢ni naroc¢nosti kampané bylo jako hlavniho tahaku
vyuzito netradi¢ni formy reklamy. U téchto netradi¢nich forem, a guerilla marketingu zv1ast,
nelze presné vysledny efekt predikovat. Ackoliv se vychdzelo ze zjisténi vyplyvajicich
z marketingovych vyzkumi a pouzité cervené hokejky odkazuji na barvy Skoly spole¢né
s propojenim na univerzitni hokejovy klub Kavaliri a tim padem pro snahu uspét udélalo

maximum, neni vysledny velky ohlas stoprocentné zarucen.

Kampai je primarn€ navrzena pro zvyseni povédomi, na které mize mit pfimy vliv. Na
sekundarni cil zvySeni navstévnosti maji ovSem vliv kromé pov&€domi i dalsi faktory,
zejména sportovni faktor vysledka. Maloktery fanouSek je nastaven tak, ze zépasy svého
oblibeného tymu navstévuje pravidelné, 1 kdyZ to vzdy skonéi prohrou. VUT Cavaliers Brno
skon¢ili minulou sezonu s velkou bodovou ztradtou na poslednim misté v lize, a proto nelze
nezminit, ze vysledky a kvalita hry budou mit vliv na pocet fanouskll pfitomnych na
stadionu. Stejné tak ¢ast potencialnich zdjemci odradi to, Ze se zapasy odehravaji v Kufimi,
1 pfesto, Ze zdejs$i misto pfindsi nesporné vyhody ve formé kvalitniho zdzemi s vlastni Satnou
pro hraCe a moznosti variabilni volby casti ledii, ¢imz zménou hracich dnii na tutery pijde
management sniZeni faktoru ,,Kufim* co nejvice naproti, bude tento faktor stale hrat ur¢itou

roli.

v

Vzhledem k pandemii je pravdépodobné omezeni kvili nafizeni k zamezeni Sifeni této
nemoci. V piipadé hry bez divak by mohl klub vysilat pfenosy ze zapast online na svych
socidlnich sitich, av§ak za ptfedpokladu dohody s generdlnim partnerem ligy, kterym je
Tipsport. Pokud by byla utkdni naprosto zrusend, presméruje se veskerd aktivita pouze

k budovani povédomi.
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14 DALSI NAVRHY MIMO KOMUNIKACNI KAMPAN

Hlavnim navrhem mimo navrhovanou kampan, ktery byl vSak jiz nékolikrat zminén, je
zména hraciho dne ze soboty na utery, ¢imz se otevie mozZnost navstivit utkani pro 72 %
studenttl, kteti pravidelné na vikendy opoustéji Brno. Z pohledu presnych zacatkt utkani je
tfteba zapasy zacinat pravideln€ ve stejny ¢as s tim, aby se vzalo v potaz dopravni spojeni

z Brna do Kufimi a souc¢asné dochazkova vzdalenost ze zastavek na stadion.

Z marketingovych vyzkumu vyplynulo, Ze ackoliv fanousci chodi na hokej zejména kvuli
zazitku z hry a k obCerstveni neo¢ekavaji michelinské menu, pivo povazuji za samoziejmost.
Kavaliti provozovali bufet pouze v prvnich zépasech, a proto je tieba provoz jednoduchého
bufetu formou stolecku obnovit. Sta¢i mit zdkladni nabidku alkoholického piva,
nealkoholické limonady a ¢aje. Obsluhu by o piestavkach zajistila jedna ze dvou slecen,
které prodavaji u vstupu listky, pfiCemz v prubéhu utkéni by zde zajistovala pouze jedna

z nich prodej merchandisingu a druha by zajistila obsluhu bufetu.

Pravé merchandising je prostfedkem, jak se mohou fanousci ztotoznit s klubem a v ptipade
noSeni téchto véci mimo stadion klub i1 propaguji, aniz by si to uvédomovali. Vibec
nejpouzivanéj$im predmétem u hokejovych klubil je $ala, kterou vSak Kavalifi v nabidce

trestuhodné nemayji. Proto ndvrh smétuje k zaclenéni Saly do sortimentu.

Vyuziti e-mailovych adres studentl diky spolupraci s univerzitou se v pfipad€ naklonnosti
z jeji strany miZe vyuZivat v pribéhu celé sezony. Vhodnym by bylo dopoledni rozeslani

zpravy, ze je dnes Game Day, a tedy se budou vecer Kavalifi rvat o vyhru na svém led¢.

Z pohledu vyuzivani socidlnich siti je zapotiebi jeden z Youtube profilti zrusit, a aktivné
zaCit vyuzivat ten, ktery zbyde. Dulezité doporuceni se tykd webovych stranek, které jsou
zastieSeny pod ligou. Stéale se lze vSak dostat na ty piivodni, které uz nejsou aktualizovany
a byla by Skoda je nevyuzit, jelikoz stale ur¢ité mnozstvi lidi mize na prvni pokus zamiftit
na tyto stranky. Proto doporuceni sméfuje k tomu, aby v ptipad¢ vyhledani URL adresy

neaktudlnich webovek byl uZivatel pfesmérovan na ty, které jsou aktualni.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci univerzitniho hokejového

klubu VUT Cavaliers Brno a navrhnout komunikac¢ni kampan se zdmérem zvyseni povédomi

o tomto klubu.

Prvni c¢ast cile se naplnila analyzovanim klubu z mnoha riznych hli pohledu, véetné
vnéjsiho okoli. Analyzou marketingovych aktivit se zjistilo, ze Kavalifi vyuzivaji predev§im
komunikaci prostiednictvim socidlnich siti, jelikoz je aktivita zejména na socidlni siti
Facebook pravidelna v fadech nékolika dnti, kdy se objevuji nové piispévky. Taktéz se
vyuzilo nékolika eventd. To vSak mezi hlavni cilovou skupinou pfili§ neobstélo, jelikoz
hlavnim nedostatkem, jak vyplynulo z vyzkumi, je nizké povédomi o klubu. Nejen, ze
z cilové skupiny studentd vSech fakult VUT v Brné si logo spontanné nevybavi celych
60 %, ale 40 % o Kavalirech viibec neslyselo. Nizké povédomi si proto zada potradnou

kampan, ktera by tento ukazatel razantné zlepsila.

Problémem ale zGstavd nizky rozpocet, kterym klub disponuje, a proto se v rdmci
dotaznikového Setfeni zkoumala také efektivita ukdzek reklam, které jsou netradicni
a vymykaji se béZnym reklamnim sdélenim. V této zaleZitosti se potvrdilo, Ze pro naprostou

vétsinu respondentt jsou tyto netradi¢ni formy reklamy efektivné;jsi.

Toho se vyuzilo v navrhované komunika¢ni kampani, kterd se spusti trhakem ve formé
guerillové reklamy. Panuje zde silny ptedpoklad, Ze by se z minima finan¢nich prostfedka
mohlo vytézit maximum. Dana kampan splituje pozadavek hlavniho cile prace, a kromé
netradi¢ni formy reklamy se uc¢innost snazi umociiovat podptirnymi nastroji, jako naptiklad
soutéZi, e-mailingem zacilenym pfimo na poZadovanou skupinu, online reklamnim
bannerem v misté, kterému se hlavni cilovd skupina nevyhne nebo podpofenim

dobrocinnosti ku ptilezitosti Movemberu.

Klub by mohl navrhovanou kampani uspét a zlepsit tak nejen povédomi o své existenci, ale
sekundarné také docilit zvySeni navstévnosti zapasl, coz by piineslo dodatecné financni
prostiedky. Pro pfizplisobeni se potfebam studentl je nutné pozménit sobotni termin zapast
za vSedni den, idedlné utery. Tato navrhovand zména taktéZ vychazi z realizovanych
vyzkumi. Po aplikovani téchto navrhlt se musi Kavalifi snazit nadale rozvijet
a marketingov¢ se pfiblizovat studentim VUT, idedln€ s pomoci netradi¢nich a kreativnich

technik, které jsou této cilové skupiné blizké a dokazou ji oslovit.
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PRILOHA P I: ZVEREJNENI VYZVY K VYPLNENI DOTAZNIKU

@ Zlepsi si svou karmu a zaroven vyhraj &

® Mikinu VUT |

B Flash disk !

B 2 celosezonni permanentky na hoke;j |

Stali vypinit krétky dotaznik, ktery zabere 5 minut a pomizes mitak s
diplomkou. 4.
https://docs.google.comiforms/die/1FAIpQLSeUsomZMCrdUDuVIbBExk7K
ZNazP-\WaxvzjGgxnayJAy14Qiviewform?usp=sf_link




PRILOHA P II: PRIPOMENUTI K VYPLNENI DOTAZNIKU

@ Zlepsi si svou karmu a zaroveri vyhraj @

® Mikinu VUT |

P Flash disk !

D 2 celosezénni permanentky na hokej |

Staci vyplnit kratky dotaznik, ktery zabere 5 minut a pomuZes mi tak s

diplomkou. |
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeUsomflZMCrdUDuVIbBIxk7K

ZNazP-W8xvzjGgxnayJAy 14Q/viewform?usp=sf_link

.:' ;':‘)
; -

VYHRAJ,




PRILOHA P III: PODOBA DOTAZNIKU

Univerzitni hokejovy klub

Dobry den. Naklofite si karmu na svou stranu tim, Ze vypInite tento kratky dotaznik 0 17
otazkdch. VypInéni zabere asi 5 minut. Dobrych skutk( neni nikdy dost a pomiZete mi tim
ziskat podklady pro diplomovou praci. Zarovefi se miZete ziéastnit slosovani o hodnotné
ceny (mikina VUT, flash disk a 2x celosezonni permanentka na hokej) mezi vSemi ucastniky
wyzkumu. Dékuji véem, kdo dotaznik vyplni.

*Povinné pole

1. Znate né&jaky univerzitni hokejovy klub v Ceské republice? *

O Ano
O Ne

Dalsi

Zakladni &ast

2. Vite, jaky tvar a barvy ma logo univerzitniho hokejoveho klubu Cavaliers Brno?
Pokud ano, strucne popiste.

Vase odpovéd

Zpét Dalsi




Zakladni éast

3. Poznavate logo na obrazku? *

. vuT

\CAVALIERS

O Ano
O Ne

Zpét Dalsi

Jdeme do play-off...

4. Jezdite na vikendy mimo Brno? *

(O ano, vidy

(O vétsinou ano

() vjjimeéng, spise ne

(O vibec, vidy zistavam v Brné

kulturni akci (divadlo, kino, sportovni zéapas, diskoteka, ples atd.) navitivite? *

D cena

D zda jdou i kamaradi / partner
zvyklost / tradice / loajalita k danému typu akce i pofadateli

dopravni dostupnost

prastory, kde se akce kona

O
O
[J termina éas akee
O
O

Jiné:



6. Jaky mate vztah k hokeji? *

o jsem nadsenym fanouskem a pravidelné sleduji zapasy
O hokej mam rad(a) a ob&as se pedivam na néjaky zapas
o hoke| sleduji jen pfilezitostné, napf. kdyz se hraje Mistrovstvi svéta

o hokej mé vibec nezajima

7. Chodite na domaci zapasy VUT Cavaliers Brno? *

ano, na kazdy domaci zapas
vetdinou ano

chodim jen vyjimeéné

ne, ale chystam se

ne, nebyl jsem a ani o tom nepfemyslim

O O0OO0OO0O0

Rozpojeni dotazniku:

a) znaji Kavaliry:

8. Odkud znate klub VUT Cavaliers Brno? Kde jste se o ném poprve dozvédél(a)?

&

od kamaradd / spoluzékl / rodiny / zndmych

z Facebooku klubu

z Instagramu klubu

z webowych i facebookovych fakultnich stranek VUT nebo celého WUT
diky nékteré marketingové akci

ze zapasu s jinym univerzitnim hokejovym klubem

ze zimnihe stadionu

z Tipsportu

Z movin

z televize

OO0OO0O0O0OO0O0OO0O0OO0OO0O0

Jing:



2. Co by mohl klub VUT Cavaliers Brno zlepsit, abyste uvazovali o pravidelngjsi
navstéve zapasa? *

povédemi o klubu (to, jak je klub znamy mezi studenty)

dopravni spojeni na stadion

predvadéna kvalita hry

nabidka obéerstveni v bufetu béhem utkani

nabidka produkti ve fanshopu

I R I I I

Jing:

10. Jakou znamkou u VUT Cavaliers Brno hodnotite nasledujici faktory? *

4 - spise 5 - naprosto

1-vynikajici  2-dobrd 3 - prdmérna . . . .
ynie) P spatna spatna

Lrlr:;gue / prestiz o O o o o

hrdost

studentd VUT o O o o o

k danému
klubu

dopravni

dostupnost na o O o O o

stadion v
Kufimi

b) neznaji Kavaliry:

8. Pokud jste fanouskem, odkud cerpate hlavni informace o déni ve Vasem
oblibeném sportovnimu klubu? *

O od kamaradi
O Z Facebooku klubu
o z Instagramu klubu

O z webovych stranek klubu

O z televize
O Z novin

O nejsem fancuskem zadného sportovniho klubu

o Jing:



9. Co Vas motivuje k navstéve utkani Vaseho oblibeného sportovniho klubu?
Pokud nefandite zadnemu klubu, tak cdpoveézie, co by Vas mohlo primet k
navsteve,

loajalita ke klubu

emoce pfi zapasech, fanouskovska zakladna a meZnoest se odreagovat
predvadéna kvalita hry

faze sezony: zda se hraje zakladni éast, &i play-off

soupef, proti kterému klub hraje

den a &as utkani

zda jdou na zdpas i kamaradi / rodina / partner

nabidka ob&erstveni v bufetu béhem utkani

nabidka produkil ve fanshopu

O00000000

Jing:

10. Jaky z uvedenych fanouskovskych pfedmétl svého oblibengho klubu
vlastnite? *

[] sala
dres
kailtovka
kulich
tricko
hrnek
propiska
rucnik
klicenka
placka
karticky hraci

Jing:

Ooo0O0000000

Zpét Dalsi




Opétovné spojeni dotazniku

Jdeme do findle! Poslednich 7 otazek k ziskani titulu.

11. Jak hodnotite nasledujici reklamu? *

HELPING SPORTS FANS ;‘WENPBJ

GET THROUGH SUMMER
Naprosto ano  Spise ano Neu‘tra’lp . Spise ne Vibec ne
postoj
Skvéld O O O O O
Virezn o o o) O o
Originalni O O O O O
Goerns o o o) o) o)
Poutava (%) O O O O



12. Jak hodnctite nasleduijici reklamu? *

4 L 1. " .
-~ N} v i A L' ‘ A ‘.. 3
Lagbod i (I8 L NS
¥ & ¢ “'\
i e \‘-'“\5» 5
Naprosto ano  Spise ano Neutral_n : Spise ne Vubec ne
postoj

Skvéla O O O O O

Vyrazna
Originélni

@) ©) ©) @)
@) @) @) @)
Ugerns O @) @) @)
@) @) @) @)

0 QG O

Poutava



13. Jak hodnetite nasleduijici reklamu? *

Naprosto ano  Spise ano Neutralp ' Spise ne Vibec ne
pOS10j

skvél ®) '®) o) o) ®)

Vyrazné
Originélni

O O O
O O O
O O O
O O ©)

G OO O

@)
@)
Uderna @)
O

Poutava



14. Vnimate predchozi ti ukazky reldam jakeo efektivngjsi v porovnani s b&znymi
reklamami, kterg denné vidate? *

(O jednoznaéné ano
O spige ano

O nevim

O spisene

(O jednoznainé ne

1. Studujete nebo studoval jste nékterou z fakult VUT v Brme? =

O aktuglné studuji VUT v Brné
O v minulosti jsem studoval VUT v Brné

O nestuduji & ani jsem nestudoval VUT v Brné

16, Vase pohlavi: *

QO muz
O Zena



17.Vas vek: *

mené nez 17 let

17-18let

19-20 let

21-22 et

23-24 et

25-26 let

27-30let

31-35let

36-40let

41 avice let

OCO0O0OO0O0O000O0O0

Vyplnte svlj email, pokud se cheete zuéastnit losovani o 3 hodnotné ceny (mikina
VUT, flash disk. 2 celosezénni permanentky na VUT Cavaliers Brno) mezi viemi
respondenty. E-mail bude slouzit vyhradné pro kontaktovani vyhercd a nebude
wyuZit k 2admym dalsim Géeldm. Pokud e-mail zadavat necheete. nechte pole
prazdne.

Vase odpoved



