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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout a vytvofit projekt pro zlepseni marketingové
komunikace vybraného oddilu ledniho hokeje. Diplomova prace je rozdélena do tii Casti.
Teoreticka cast se zabyvd shrnutim zakladnich poznatkli souvisejicich s tématem
marketingové komunikace. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu souc¢asného stavu marketingové
komunikace sportovniho oddilu pomoci vybranych situa¢nich analyz. Na ziskanych datech
z praktické casti je zpracovan komplexni projekt, ktery zahrnuje nakladovou, ¢asovou

a rizikovou analyzu.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, ledni hokej,

marketingové analyzy, projekt

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to suggest and create a project for improving the marketing
communication of a selected ice hockey club. The thesis is divided into three parts. The
theoretical part deals with the summary of basic knowledge related to marketing
communication. The practical part contains the analysis of the current condition of marketing
communication of the ice hockey club by means of selected situational analyses. Based on
the data obtained from the practical part, a comprehensive project is developed which

includes cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, ice hockey, marketing

analysis, project
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UvVOD

Marketingova komunikace se v této progresivni a neustale se vyvijejici dob¢ ptizpuisobuje
aktualnim trendiim a subjektiim, které chtéji byt v konkurencnim svété vidét, nezbyva nic
jiného nez s marketingovymi néstroji efektivné pracovat. V dob¢ internetu a piedevsim
socialnich siti je kvalitni marketingova komunikace snadnégjsi a zaroven také narocnéjsi nez
kdy diive. Moderni metody piinasi nové moznosti pro osloveni potencialnich zékazniki ¢i
fanouskl a béhem nékolika malo okamzikt tak 1ze pomérné rychle a snadno odkomunikovat

pozadované sdéleni.

V korporatnim prostredi si jsou nejen velci hraci védomi dilezitosti a vlivu marketingu na
své podnikani. Ve sportovnim prostiedi to ale vzdy neplatilo, ackoliv dobrd komunikace
smérem z klubu mize mit kromé ekonomickych vysledk vliv i na ty sportovni. Této
skutecnosti si postupnymi kroky zac¢inaji v§imat nejen velké sportovni kluby ¢i asociace, ale
v poslednich letech také mensi lokdlni oddily, které nedisponuji profesionalnim zazemim

a vyznamnymi finan¢nimi prostredky.

Velké, tradi¢ni a zndmé hokejové kluby by samoziejmé silu marketingové komunikace
nemély podcenovat, nicméné zejména u téch mensich se miiZze jednat o pomyslny jazycek
na vahach, ktery pomah4 udrZet oddily pfi zivoté. MenSi hokejové kluby se potykaji
s potizemi zejména pii naboru novych déti a fanousku, ktefi by posilili jejich €lenskou

zakladnu, respektive ozivili atmosféru zimnich stadiond.

Pravé s dosazenim téchto cili muize efektivné nastavend marketingova komunikace
s vyuzitim vhodnych néstrojii pomoci. Sama o sob¢ sice nedokaze vyhravat hokejova utkani,
nicmén¢ zamyslime-li se nad tim z dlouhodobéjsiho hlediska, vidime ptredpoklad, kdy
napiiklad ldkavé a kreativni forma komunikace ndbord pro déti posili ¢lenskou zakladnu

a pomuze tak postavit potfebné zaklady pro budouci sportovni uspechy.
Otéazkou pro tuto diplomovou préci proto bude, jak amatérsky hokejovy klub SK Sr$ni Kutna
Hora, ktery hraje ¢tvrtou nejvyssi soutéz v Ceské republice, vyuziva nastroje marketingové

komunikace, a dodat doporuceni pro jejich zefektivnéni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vyhodnotit Grovenn marketingové komunikace hokejového
oddilu SK Sr$ni Kutna Hora, identifikovat jeji slabiny a pfijit s ndvrhy na konkrétni kroky,

které pomohou ke zlepSeni.

Pro naplnéni tohoto cile je nezbytné vyhotovit nejprve teoretickou ¢ast prace, ktera se sklada
z kritické reSerse odborné literatury, jez souvisi s tématem diplomové prace. Pro dosazeni
pottebnych vystupii z praktické ¢asti je nutné charakterizovat vybrany hokejovy klub,
kterym se prace zabyva, provést analyzu internich databazi oddild a pomoci monitoringu
zanalyzovat vefejn¢ dostupné materidly. Dle ziskanych informaci sestavit dotaznikové
Setfeni, zajistit vyzkumny soubor a sbér dat s ndslednym vyhodnocenim. Nésledné¢ doplnit
nezodpovézené otazky pomoci strukturovaného rozhovoru se clenem oddilu
zainteresovaného do marketingové komunikace. Nezbytné je také provést vybrané situacni
analyzy a popsat vyuziti jednotlivych nastrojii marketingové komunikace SK Sr$ni Kutna

Hora.

Dal8im krokem pro findlni ¢ast prace je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace na
zakladé¢ dosazenych zjisténi a nasledné identifikovat potencialni naklady spolecné

s provedenim Casové a rizikové analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je proces, ktery je nedilnou soucasti marketingového mixu
a pomoci kterého podniky ¢i organizace komunikuji s cilovou skupinou zakazniki. Pomaha
budovat nové vazby s potencidlnimi zékazniky, zlepSovat vztahy s témi stdvajicimi,
zvySovat prodeje, a to v§e pomoci pomérné piesného zacileni. Jak vSak ve své knize trefné
dodava Karlicek (2018, s. 983): ,,Stejn€ jako ostatni néstroje marketingového mixu musi
1 marketingovd komunikace vychazet z celkové marketingové strategie.” V piipade, ze
marketingova komunikace neni v souladu s ostatni prvky z marketingového mixu, nepfinasi
maximalni uzitek. Je proto nezbytné ji vyuzivat v ndvaznosti na kompletni marketingovou
strategii, kterd bere v iivahu i ostatni soucasti marketingového mixu, jako naptiklad cenovou
politiku firmy a produkt, ktery firma ¢i organizace nabizi. Soubor néstrojii marketingového
mixu je ¢asto oznacovan znamou zkratkou 4P, pod kterou vidi Karli¢ek (2018) vhodnou
kombinaci nabizeného produktu, propagace, dostupnosti a jeho ceny. Podobné to vidi Egan
(2015), podle kterého je zdkladnim tkolem marketingového pracovnika spojit tyto Ctyfi
prvky do marketingové celku pro G¢innou interakci se zakaznikem. OdliSny pohled na tuto
problematiku maji Kotler a Keller (2013), ktefi si pod oznafenim 4P piedstavuji lidi,

procesy, vykonnost a programy.

Marketingovd komunikace zahrnuje Sirokou Skalu nastrojii a technik, které organizace
pouzivaji k tomu, aby oslovily a pfesvédcily zdkazniky, aby si zakoupili jejich vyrobky nebo

sluzby.
Mezi nejcastéjsi nastroje marketingové komunikace uvadi Prikrylova (2019)
e reklamu,
e PR ¢innosti,
e sponzoring,
e podporu prodeje,
e osobni prodej,
e pfimy marketing.

Karlicek (2018) pak jesté¢ dodava marketing internetovy a virdlni, které autor prace povazuje
za dulezité v souvislosti stouto praci zminit. Tyto néstroje budou bliZze piedstaveny

v nasledujicich kapitolach. Casto se viak kombinuji v ramci integrovaného marketingového
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komunikac¢niho planu, ktery urcuje, jak a kdy se budou pouzivat, aby se doséhlo stanovenych
cilti. Usp&na marketingova komunikace totiz zahrnuje ditkladny vyzkum a pochopeni
cilové skupiny zékaznikii, vhodnou volbu nastroju a technik pro dosazeni stanovenych cilt,
piesné a spravné cileni diilezité pro osloveni zékazniki ruku v ruce s pfiméfenym mnozstvim
investic. To vSe je nezbytné vyhodnocovat a sledovat, zda marketingovd komunikace

pomaha se priblizit ke kyzenym cilim.
1.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je vytvofit silnou znacku a loajalitu zakaznikd, coz ma

pozitivni vliv na dlouhodobé prodeje a tispéSnost organizace.

Je zajimavé, jak se v jistych drobnostech li$i vnimani rtiznych autorti v tom, co je hlavnim
cilem marketingové komunikace. Naptiklad Karli¢ek (2018, s. 995) tvrdi, Ze: ,,Primarnim
cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat.” Je dulezité
vnimat komunikaci jako investici a nefidit se subjektivnimi pocity marketingovych
pracovnikd, ale redlnymi dopady na vyvoj podniku ¢i prodeje zbozi. Ptikrylova (2019) je

v definici cilti benevolentnéjsi. Podle ni patii do cili marketingové komunikace:
e tvorba a udrzba znacky,
e poskytnuti informaci,
e tvorba a stimulace poptavky,
e diferenciace znacky,

e stabilizace obratu,

posileni firemni image,
e zdiraznéni vlastnosti nabizenych produktu.

Je vidét, Ze do jisté miry je vnimani cili marketingové komunikace pomérné subjektivni
zalezitost a nelze je striktné zafixovat. Cile vzdy musi respektovat marketingové strategie

podnikt ¢i organizaci a dle toho si je nastavit.

1.2 Uloha ve sportu

Stejné jako technologie, marketing ¢i lidstvo samotné se 1 sportovni odvétvi neustale vyviji
a od pavodnich myslenek, kdy byl sport vniman jakozto prostiedek k dosazeni tc€lesné

zdatnosti a moznost k relaxaci, se v mnohém posunulo. V pribéhu let ¢i mozna spise
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desetileti sport zacal byt viniméan a zkouman z jinych pohledii, nez tomu byvalo zvykem. Jak
se sport postupné profesionalizoval, zacalo na n¢j byt nahlizeno jako na ekonomickou
prilezitost a ziskal status podnikatelského subjektu (Ratten, 2010). Podle Kunze (2018) je
tento pohled, profesionalni klub jakozto klasicky podnik, rozvijen piredev§im v USA, kde

vvvvvv

Nejen kvili této skutecnosti si sportovni organizace zacinaji uvédomovat, ze bez
zodpovédného piistupu ke komunikaci k pozadovanym cilovym skupinam se neobejdou. Po
strop zaplnéné stadiony a vysoké mmnozstvi prodejii merchandisingu nejsou jedinymi
davody, pro¢ kluby a asociace byly v podstaté donuceny své vnimani zménit a ptizplsobit
novym trendim. Vysokd konkurence a snadnd dostupnost diky rozvoji dopravni
infrastruktury jsou také dulezité faktory, na které neni radno zapominat. Rodi¢e maji
mnohem SirS$i nabidku, kam pfihlasit své déti v ramci sportovniho vyziti. I proto je tak
dialezité nezapominat na komunikaci s témi, jejichz déti tvori stabilni zaklad oddilovych

pyramid.

Spole¢né se vSemi kladnymi pfinosy, které méa marketing pro sportovni svét, je tteba zminit
také stinnou stranku, jez miize sport do jisté miry ovliviiovat. Caslavova (2009) ve své

publikaci vyzdvihuje nésledujici plusy marketingu ve sportu:
e ziskava dopliikové finan¢ni zdroje,
e promysli propagaci sportu,
e yjasiiuje, komu je urcena nabidka sportovnich produkti,
e urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cild,
e rozpoznava, které produkty dokazi pfinést financni efekt.
Jednim dechem pak rovnou dodavé zapory:
e finance diktuji, kam se ma sport ubirat,
e finan¢ni motivaci mizZe podnécovat k zakdzanym praktikam (doping),
e pozice financi nerespektuje sportovni odbornost,
e show,

e marketing vede ke gigantomanii ve sportu.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

SloZeni komunika¢niho mixu zévisi na n€¢kolika faktorech, které je pii jeho tvorbé potieba
reflektovat. Karlicek (2018) piSe, ze by se mix mél nastavit podle pozadovaného cile
komunikace, cilového zdkaznického segmentu a charakteru trhu, kde organizace ptsobi. Je
zfejmé, ze firma, jejimz komunikacnim cilem je budovani si dlouhodobé image, nebude
investovat vyznamné prostiedky do nastroji osobniho prodeje, ktery primarné piinasi
okamzité¢ vysledky dilezité zejména v ptipad¢, kdy je podnik zaméfen na okamzity zisk.
Cileni na potencialniho zdkaznika z generace Z zase vybizi k vyuziti jinych néstrojii nez pti

snaze oslovit Sirokou vetejnost napfi¢ vsemi vékovymi kategoriemi.

Kotler a Keller (2013) v podstaté shrnuji pfedchozi fadky do jednoho slova a tim je
positioning. Vnimaji ho jako voditko pro marketingovou strategii, protoze vyjasiiuje celou
podstatu znacky, urcuje vytycené cile a napovida, jakym zptisobem jich dosahnout. Trefnou
definici positioningu uvadi Ptikrylova (2018): ,,Obecné vychazi technika positioningu ze
snahy umistit néktery prvek marketingového mixu jako protipdl vedouciho konkuren¢niho
vyrobku na urc¢itém trhu nebo jeho segmentu, ptipadn€ u rovnocennych konkurentii se dostat

na lepsi pozici v o€ich potencialnich zakazniki.*

2.1 Reklama

Pod slovem marketing se lidem ¢asto piedstavi jedno slovo —a tim je reklama. To potvrzuje
i jeden z nejvyznamnéjSich marketingovych expertd soucasnosti Seth Godin (2020, s. 17),
ktery ve své knize piSe: ,,Po vétSinu mého Zivota platilo, Ze marketing a reklama jsou totéz.*
Zda je to spravné €i Spatné neni tématem nasledujicich fadki. Kazdopadné je to krasny
ptiklad, ktery poukazuje na to, Ze reklama je Casto tim nejvyraznéj$im néstrojem z celého
marketingového mixu. S rozvojem internetu je nicméné jeji pozice otfasana a nekteti autoti
se na jejim vyznamu nedokézou shodnout. Karli¢ek (2018) se domniva, Ze reklama je tim
tvrdi, ze vétSina firem jiz hleda cesty, kterymi se vydat, aniz by musely vynakladat finan¢ni
prosttedky do reklamy. Vzhledem ke skute€nosti, Ze naklady na reklamu béZzné ukrajuji
nejvetsi ¢astku z komunikacniho rozpoctu (Ptikrylova, 2018), je komunikacni strategie bez
reklamy, ale zato s pomoci ostatnich komunikacnich néstroji, vhodna pro mensi podniky,

které nedisponuji silnym kapitalem.
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Kotler a Keller (2013) rozd¢€luji reklamu na ¢tyti zakladni typy:

e Informativni — Buduje povédomi o znacce a novych vyrobcich nebo o novych

vlastnostech stavajicich produkta.

e PresvédCujici — Mé za tukol vytvoftit oblibu, preferenci, presvédéeni a rozhodnuti

o koupi.
e Piipominajici — Cilem je stimulovat opakované nakupy vyrobkl nebo sluzeb.
e Utvrzujici — Ma ujistit zakazniky, ze se pfi koupi rozhodli spravng.

Vzhledem k tématu této prace je vhodné podivat se na spojeni reklamy se sportovnim
odvétvim. Behem sportovnich utkéni, turnajii, ale i béhem ostatnich akci se sportem
spojenych je obrovské mnozstvi reklamniho prostoru, ktery mohou podniky efektivné

zuzitkovat. Caslavova (2009) déli sportovni reklamu na nasledujici:
e na sportovnich odévech a dresech,
e na startovnich Cislech,
e na sportovnim nacini a naradi,
e na vysledkovych tabulich a ukazatelich,
e na mantinelech ¢i na pasu.

Vyznamny podil rozpoctii profesionalnich sportovnich klubi tvoii prodeje televiznich prav.
Tabulka 1 od Kunze (2018) popisuje pét nejvynosnéjSich dohod o televiznich pravech do
roku 2021.

Nazev ligy Zemé | Oblast Priimérny roéni vynos z televiznich Obdobi
sportu prav (v miliardach dolarii)

Narodnf fotbalovd liga USA | americky 6,68 2014-2021

(NFL) fotbal

Premier League Anglie | fotbal 2,60 2017-2019

National Basketball USA | basketbal 2,67 2016-2023

Association (NBA)

Major League Baseball USA | baseball 1,55 2014-2021

(MLB)

Serie A Itdlie |fotbal 1,08 2016-2018

Tabulka 1 Vynos z televiznich prav péti znamych profesionalnich soutézi (Kunz, 2018)
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U tuzemskych klubli se podil z prodeje televiznich prav pohybuje okolo 5 az 10 procent
(Kunz, 2018).

2.2 Primy prodej

Jak jiz nazev napovidd, jednd se o ndstroj, ktery vyuzivd pfimé ndstroje pro osloveni
zakaznikil a doruceni vyrobku ¢i sluzeb, aniz by bylo nutné posilat je pfes marketingové
prostiedniky (Kotler a Keller, 2013). Pfimd komunikace je zpravidla vedena k peclivé

vybranému zdkaznikovi skrze individualni formu komunikace.

Dtive vyuzival pfimy marketing nastroje, které jiz v dobé internetu nemusi byt témi
nejefektivnéjSimi. Zatimco piedtim si firmy v rdmci B2B marketingu posilaly pohlednice
s pranim do nového roku, ted’ 1ze vSe vyfesit jednim e-mailem. S nastupem online néstroji
se podnikim a klubiim oteviraji moZznosti, které umoznuji témét okamzité osloveni

zakazniki ¢i fanousku a profilovat se u nich jako love brand.
Ptikrylové (2018) uvadi nastroje direct marketingu:

e direct mailing,

e telemarketing,

e reklamu s pfimou odezvou,

¢ online marketing.

Vsechny nastroje spojuje jedna potieba a tou je kvalitni a detailni databaze o zdkaznicich.
Pro maximalni vyuZziti jejich potenciadlu je potieba znat cilového zakaznika a hlavné mit

moznost ho oslovit.

V lednim hokeji lze vidét nastroje pfimého marketingu zejména u profesiondlnich klubt.
Data o fanouscich ziskana zejména pii ndkupu vstupenek ¢i merchandisingu mohou kluby
pouzivat pro nabizeni vyhodnych balic¢ktli, sezonnich permanentek ¢i k pozvani nejen na
hokejova utkani, ale 1 jiné spoleCenské akce. V americkém hokejovém klubu Pittsburgh
Penguins pied kazdou sezonou rozvazi hraci vstupenky fanousktim, ktefi si koupili

celosezonni vstupenku. Tim prohlubuji citovou vazbu fanouski k jejich tymu.

2.3 Podpora prodeje

Zatimco pomoci reklamy se podniky zpravidla snazi upozornit zdkaznika na existenci

produktu, cilem podpory prodeje je spiSe podniceni k jeho zakoupeni (Piikrylova, 2018).
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Tento dalsi z komunikacnich nastrojii se vSak nemusi zaméfovat pouze na piesvédcovani
k zakoupeni jednoho z produktii, Casto se také jedna o tzv. cross-selling, kdy se napiiklad
prodejci podaii prodat k jizdnimu kolu jesté helmu, ldhev a rukavice, které zakaznik béhem
pouzivani kola jisté oceni.

Pti rozhodovani o volbé vhodnych nastrojt je dilezité vychazet z toho, na jakém trhu chce
firma produkt komunikovat, jaké ndklady jsou pro ni piijatelné a v neposledni fadé

nezapomenout na cile podpory prodeje.

Ptikrylova (2018) uvadi rozdéleni néstroji podpory prodeje na tfi hlavni skupiny:
e podpora prodeje vuci spotiebiteliim,
e podpora prodeje vici distributoriim,
e podpora prodeje viici obchodnikim.

Jiz z tohoto rozdéleni je zfejmé, jak dileZzité je vybrat spravny nastroj vzhledem k tomu, Ze
vSechny tfi skupiny maji zcela rozdilné potfeby a motivaci k potencidlnimu nakupu.
Oblibenymi nastroji, které maji pozitivni vliv na spotiebitele, jsou napiiklad moznost vraceni
zbozi, vérnostni program, vyjimecné zptsoby vystaveni zbozi ¢i slevové kupony. V ramci
podpory distributorii je cilem motivovat prodejni cil ¢i zkratka zaméstnance v podpofe jejich

vykonti.

Kotler s Kellerem (2013) upozoriiuji na mozna rizika spojena se Spatn¢ nastavenou strategii
podpory prodeje. Existuje riziko, Ze si spotiebitelé zvyknou nakupovat pouze v rdmci
slevovych akci, a tim se spole¢nostem nejen sniZzuje marze, kterd je pro nékteré business
modely kritickym pilifem, ale také musi neustéle pfichazet s novymi napady, jak zdkaznika

zaujmout a presvédcit k ndkupu.

Perfektni ukazkou dobie zpracované podpory prodeje, kterd je navic pfimo propojena
s hokejovym tématem této prace, je komunikace pivovaru Pilsner Urquell. Ptikrylova (2018)
uvadi, ze pivovar vyuzil spoluprace s potravinaiskym fetézcem Penny a motivoval
zakazniky k zakoupeni baleni piva Pilsner Urquell na svych prodejnach. Pti zakoupeni piva
mohli vyherci ziskat ubytovani pro 2 osoby, setkdni s hokejisty Ceské reprezentace,
prohlidku tamniho pivovaru, $kolu &epovani & podepsany dres Ceské hokejové
reprezentace. Ze spoluprace tak tézi oba subjekty — pivovar Pilsner Urquell i Penny Market.
Pivovar podpofii prodej svych produktil a potravinaisky fetézec miize nalakat nové zdkazniky

do svych obchod.
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2.4 Public relations

Public relations zname predev§im pod zkratkou PR. Jedna se o oblast komunikace, jez se
zabyva vztahy podniku ¢i organizace s nejriznéjSimi skupinami. Do téchto skupin, se
kterymi se firmy snazi udrzovat dobré vztahy, se fadi novinafi, sponzofi, média, zaméstnanci
a v neposledni fad¢ zékaznici. Zaméstnanci, ktefi se vénuji PR firmy, maji zpravidla za tikol
sledovat nalady a trendy ve spolecnosti. To potvrzuje také Karlicek (2018), ktery chape PR
jako snahu o vyvolani pozitivni publicity a v pfipad¢ vyskytnuti se publicity negativni fidit
ji a utlumit tak negativni dopady na spole¢nost. Nejlepsim fesSenim je, pokud se podniky PR
vénuji aktivné a snazi se negativnim emocim pfedchazet véasnym piistupem. Podobné jako
reklamy, které vyuzivd masovd média, 1 public relations jsou ndastrojem se zisahem

schopnym oslovit §irsi vefejnost.

Budovéanim urcitého renomé pomoci PR strategie dokazi podniky oslovit potencidlni
zakazniky, ktefi jsou jinak vici ostatnim agresivnéjSim marketingovym nastrojim odolni.
Muze za to predevsim fakt, ze PR podniku by mélo odrazet skutecné fungovani a hodnoty
firmy. Zakaznici si tak mohou snadnéji najit cestu k proddvanému zboZi ¢i poskytovanym

sluzbam.
Nastroje PR rozdélila Hejlova (2015) do nésledujicich kategorii:
e media relations, kam fadime naptiklad tiskové zpravy,
e cventy,
e digitalni komunikace,
e sponzoring,
e krizovou komunikaci,
e doporuceni,
e fundraising.

Jak kvalitni PR aktivity dokazi pomoci veiejnosti, bylo mozné se presvédcit v letech, kdy v
Ceské republice fadila pandemie covid-19. Bé&hem této krize se mnoho mensich i vétsich
firem angazovalo v tom odvétvi, kde zrovna dokézaly pomoct. Dobrym piikladem muze byt
mezinarodni sportovni gigant Decathlon, ktery poskytl ve spolupraci s CVUT své

celoobli¢ejové masky a Sikovné ruce z jedné z nejvyznamnéjSich ¢eskych vysokych skol je
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proménily v celoobliCejové respiratory. Tyto masky byly distribuovany zejména ke

zdravotnikim v tzv. prvni linii.

Z hlediska krizové komunikace, ktera pod PR jisté¢ spada, bylo také zajimavé pozorovat
jednotlivé postupy firem na socialnich sitich béhem zacatku ruské invaze na Ukrajinu v roce
2022. Nekteti giganti at’ uz z retailového, potravinaiského, ¢i automobilového primyslu
byly Sirokou vefejnosti vyzyvani k okamzitému opusténi ruského trhu a zastaveni vSech
aktivit s Ruskem spojenych. Pfistupli, jak se popasovat s krizovym management, bylo
mnoho a kazda firma k tomu pfistoupila jinak. Jak uvadi ve svém ¢lanku Ktes$nicka (2022),
spolecnosti se k vyzvam na socidlnich sitich postavily zejména tfemi zptisoby. Prvni skupina
s vefejnosti aktivné komunikovala, sdilela jeji ndzory a vysvétlovala zdlouhavy proces, ktery
je spojen s opusténim trhu. Tim si ziskdvala sympatie diskutujicich. Druha skupina se
rozhodla pro monitoring situace na socidlnich sitich, az do oficidlnich tiskovych prohldseni
ale s diskutujicimi debatu nevedla a komentare nechavala bez odezvy. Asi nejhorsi postup
vSak zvolila spolecnost Renault, ktera vyzvy k odstoupeni na socialnich sitich dokonce

mazala a poSramotila si tak u uzivatelli socialnich siti povést.

2.5 Viralni marketing

Viralni marketing lze bez nadsazky zhodnotit jako nastroj, ktery dokaze ptinést publicitu
obfich rozmé&rh i s minimalnimi néklady. Je vSak samoziejmé, Ze ne kazdy pokus o ,,viral*
je uspésny a dosahuje kyzenych vysledka. Karlicek (2018) za virdlni marketing povazuje
aktivity, které maji vyvolat samovolné §ifeni v online prostfedi. Hovofi také dale o uskalich,
ktera jsou s timto ndstrojem spojena. Uvadi zde pojem ,,upifi efekt, ktery upozoriiuje na
riziko, Ze 1 velmi kreativni ztvarnéni komunikace miiZe pfinést negativni dopady. MiiZe totiz
sice upoutat pozornost, ale nemusi spravné a vyrazné¢ komunikovat pozadované sdélent,

které zapadne a nikdo si jej nasledné€ nevybavi nebo jej nepochopi.

Viradlnim ptikladem pifimo z hokejového prostfedi je pfipravend situace z utkdni mezi
plzeiskymi univerzitami. S védomim, Ze jeden z rozhod¢ich, ktery bézné piska hokejova
utkéani, studuje zaroven hudebni konzervatot, pfipravili ptidu pro viralni ptibeh jesté pred
zaCatkem samotného derby. Nachystana scénka, kdy se t€sné pied pldnovym zpévem statni
hymny moderator utkani zdéSen¢ vyptaval fanouski, zda neumi zpivat, protoze nepiisla
domluvena zpévacka, dala vzniknout tomu, Ze se nakonec mikrofonu chopil onen hokejovy
arbitr a celou hymnu pfed zaplnénymi tribunami zazpival on. Tento pfedem domluveny

pokus o viralni marketing se povedl na jednicku. Zpravy o zpivajicim rozhodc¢im se dostaly
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do ptednich ceskych médii, jako je hudebni radio Evropa 2 ¢i zpravodajsky portal Seznam.
Cely piibéh se dokonce dostal az za hranice Ceské republiky! A to vie diky skvéle

provedenému kreativnimu napadu.

2.6 Internetovy marketing

Vyuzivani internetu v marketingové komunikaci neni jiz ddvno novinkou a vzhledem
k enormnimu mnozstvi uzivatela s pristupem do online svéta je naopak jeji nepostradatelnou
soucasti. To potvrzuje udaj od Petrosyana (2023), podle kterého je na celém svéte k internetu

pripojeno pies 5,1 miliardy obyvatel, coz je témét 65 % procent z celé populace.

Ptesto béhem poslednich let vyznam internetu jeste zesilil. V nedavnych letech, kdy nejen
Ceskou republiku zasahl a dramaticky ovlivnil ve fungovani covid-19, byla vétiina
spole¢nosti, které se pohybovaly predevSim v off-line svéte a chtély krizi ptezit, donucena
alespont docasné transformovat sviij business i do online prostiedi. Ty, které jiz online
podnikaly, sviij vykon dokonce akcelerovaly, a naopak vyuzily diive ziskané zkuSenosti pro

snadng&j$i se vypotradani s neCekanym problémem.

To vSak neznamend, Ze s nastupem internetu by mély podniky zrusit veskeré nastroje pro
komunikaci, které nespadaji do onlinu. Janouch (2014) se tohoto trendu obaval jiz témét
pred dekadou. Uvedl, Ze diky sile, kterou jiz tehdy internet disponoval, spousta spolecnosti
kapitolach, je zfejmé, Ze marketingova komunikace funguje nejlépe, jsou-li vSechny mozné
marketingové néstroje efektivné a smysluplné vyuzity pii spoleéném Tusili k dosazeni
vyty€enych cilt. 1 pfes onu enormni silu internetu by tak marketéti a spolecnosti neméli
zapominat na efektivn€ vyvazeny mix online komunikace s kanaly, které zdkazniky oslovuji

v off-line prostiedi.

2.6.1 Bannerova reklama

27. tijna roku 1994 doslo k udalosti, ktera zcela zménila to, jak se v t€¢ dobé pifemyslelo
o reklamé. Spole¢nost s nazvem HotWired si v ten den zaplatila historicky prvni bannerovou
reklamu (obrazek 1) na svéte. V t€ dobé€ si to moznd zadavatelé reklamy a uzivatelé, kteii
vid€éli banner, ani neuvédomovali, ale pravé tehdy se stali svédky reklamni revoluce

v digitalnim svété (Hesterberg, 2021).
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Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? — Will

Obrazek 1 Historicky prvni bannerova reklama (https://wired.com/)

Bannerova reklama je velmi flexibilni. Formaty se daji pfizplsobit tomu, co je potieba
odkomunikovat, nebo rozlozeni webové stranky. V pribéhu let se také ze statickych kreativ
staly dynamické a pohyblivé grafiky, které dokazi 1épe zachytit uzivatelovu pozornost.
Bannerovou reklamu také mizeme vidét v tzv. pop-up okné, které miize zakaznika okamzité

oslovit, jakmile se naptiklad proklikne na novou webovou stranku.

V poslednich letech vSak tento typ komunikace zaZiva hor$i Casy. UZivatelé jsou jiz
mnozstvim reklamy piesyceni, vytvofili si proti ni imunitu a bannerim c¢asto jiz ani nevénuji
pozornost. Tim se tak snizuje Sance prokliknuti banneru na cilovou stranku. To potvrzuje
Hesterberg (2021), kterd uvadi porovnani miry prokliku bannerti pfi nasazeni historicky
prvniho banneru s priimérnou hodnotou prokliknuti v roce 2021. Tato hodnota byla v prvnim

ptipadé na 44 %, zatimco v druhém ptipadé pouze 0,066 %.

2.6.2 E-mailing

Reklamni e-mail jist¢ dostal kazdy, kdo se kdy pod svou e-mailovou adresou zaregistroval
pfi online nakupovani. Ackoliv nékteré e-maily mohou byt spamem a celkové vnimani e-
mail marketingu obecnou vetejnosti nemusi byt zrovna nejvyssi, pro firmy se jedna
o dilezity komunikaéni nastroj. Cevelova (2018) dokonce tvrdi, Ze zejména pro e-shopy,

blogery a prodejce sluzeb, které 1ze kupovat opakovangé, je to nastroj nezbytny.

Ackoliv se e-mail marketing zpravidla fadi k tém levnéj$§im komunika¢nim néstrojim, i zde
je jisté omezeni, které marketérim znesnadiiuje praci. Tou nejvétsi slabinou jsou omezené
mozZnosti zacileni, v tomto pfipad€ spi§ zaslani, e-mailti na libovolné e-mailové adresy.
Komunikace je pomérné striktn¢ limitovana legislativnimi nafizenimi, komu mohou
reklamni e-maily chodit a komu ne. Odesilatelé¢ tak maji dv€é moznosti. Tou prvni
a z hlediska relevantni cilové skupiny 1 validngj$i cestou je tvorba vlastnich publik. Firmy si
mohou budovat své mailing listy pomoci registra¢nich formulaiti na prodejnach nebo pfii
registraci na své e-shopy. Je vSak diilezit¢ mit na paméti, Ze e-maily nelze posilat vS§em
zaregistrovanym zakaznikim na e-shopu ¢i naptiklad do vérnostniho programu. Pfijemce e-
mailu musi s jejich zaslanim ptfedem souhlasit. Druhd varianta, kterd firmdm nabizi mozna

vetsi moznosti, ale naopak méné relevantni ptijemce, je nakoupeni si mailingovych listi od
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treti strany, ktera se jejich sbérem zabyva. Je vSak nezbytné zkontrolovat si, zda vSechny

kontakty v seznamu jiz odsouhlasily pfijem reklamnich zprav.
Na e-mailovy marketing 1ze pohlizet dvéma zpusoby. Ten prvni je, ze e-mailing pouzivame
jako nastroj direct marketingu. To vystizné vysvétluje Karlicek (2018), ktery tika, ze pfti
vyuziti direct mailingu mohou firmy poslat svou nabidku pfimo e-mailem a nemusi vysilat
svého zastupce osobné az k cilovému zdkaznikovi. Ten druhy, snad lze i fici, ze mezi
vefejnosti na prvni pohled ne tolik znamy, tcel je jeho vyuziti jako nositele marketingového
sdéleni. Charlesworth (2018) fadi mezi nejcastéjS$i marketingova sdéleni skrze e-mail
nasledujici:

e uvitaci e-mail,

e potvrzeni objednavky,

e potvrzeni o odeslani objednavky,

e potvrzeni o dorucenti,

e potvrzeni o registraci,

e podekovani po prvnim nakupu,

e podckovani pii pravidelnych nédkupech,

e c¢-mail pfi odhlaSeni se z mailing listu,

e piipomenuti rezervace.

Tento zplsob lze také oznacit terminem automatizované e-maily. Smyslem je budovani
intenzivniho vztahu se zakaznikem a poskytnuti vSech informaci, které potiebuje pro
maximalni spokojenost nejen s nakupem.

Pti tvorbé uspésné mailingové komunikace je dilezité nezapominat na nékolik hlavnich
bodi, které je potfeba rozvijet a vénovat jim svij Cas, jinak by se nemusely naplnit

vvvvv

e Zodpovézeni strategickych otazek. Kdo mé byt piijemce? Co je cilem e-mailingu?

e Volba vhodného programu. Existuji fady malingovych programii od zacatecnikii az

pro pokrocilé.

e Budovani databaze kontaktd,
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e tvorba webového formuléie pro osloveni potencidlnich ptijemct,
e diraz na predmét e-mailu,

e zajimavy obsah e-mailu,

e automatizace,

e analyza dosavadnich vysledki.

2.6.3 Socialni sité

V roce 2019 Losekootova s Vyhnankovou ve své knize napsaly, Ze z témé&f 4,4 miliard lidi
na svéte, ktefi maji pfistup k internetu, je téméf 3,5 miliardy online také na socidlnich sitich!
Vzhledem k strmému nérustu popularity socidlnich siti pfed rokem 2019 je zajimavé
porovnat si soucasna Cisla. Na obrazku 1 je znazornén historicky vyvoj uzivateli socidlnich

siti od roku 2017 az po predikci budouciho vyvoje do roku 2027.
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Obrazek 2 Celosvétovy pocet uzivatell socidlnich siti vletech 2017 az 2027

(htpps://statista.com)

Je zteymé, Ze ackoliv se na prvni pohled miize zdat, ze socidlni sité jiz vycCerpaly svij
potencial a poCet uzivatelll jiz bude stagnovat, neni tomu tak. Spole¢nosti spravujici socidlni
sit€ jako naptiklad Meta, kterd spravuje Facebook, Instagram a WhatsApp, investuji nemalé
¢astky do dalsiho vyvoje a tvorby funkci dle poptavky od uzivatelti. Vznikaji také nové
socialni sité, které raketové nabiraji na oblibé. Pfikladem mize byt socialni sit’ TikTok, ktera
se zamétfuje na obsah v podobé videa a v prvnich dvou letech se ji nedafilo prosadit.
Nicméné ve tfetim roce ptisel prilom a mezi roky 2018-2022 nasbirala mezirocné okolo

340 milionti novych uzivatelii (Buchholz, 2022). Ptikladem adaptace a naplnéni poptavky je
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socidlni sit’ zroku 2019 s ndzvem BeReal, kterd vsadila na autenticitu a presycenost
uzivateli fotek, které vypadaji za kazdych okolnosti dokonale. Tato aplikace, ktera
ukazovala odlisny format obsahu nez do t¢ doby ostatni socidlni sité, registrovala v srpnu
2022 témér 74 miliont aktivnich uzivateli (Curry, 2023). Své vyuziti v marketingové
komunikaci nasla socialni sit’ BeReal dokonce i v ¢eskych prezidentskych volbach 2022,

kdy se stala vyznamnym komunika¢nim nastroje profesorky Danuse Nerudové.

Vyuziti socialnich siti v Ceské republice je také vysoce rozsifenym fenoménem. Podle tdaji
z Datareportal (2022) bylo v lednu 2022 na socialnich sitich aktivnich 8,05 milionai Cechi.
Dle dat z Ceského statistické ufadu bylo v zaii téhoz roku piihlaseno v CR mirné pies
10,5 miliont obyvatel. Z téchto dat vyplyva, Ze témdf &tyfi pétiny viech obdant CR je
mozné na socidlnich sitich oslovit. Pro firmy se tak socialni sité zatadily po bok masovych
médii, kterd dokazi oslovit téméf celou populaci. Maji vSak oproti béZznym kanalim jako
televize ¢i rozhlas jednu zasadni vyhodu. Pomoci pfesného cileni dokazi spolehlivé najit

spravného cilového zakaznika.

Tento typ online komunikace se netyka pouze budovani image, ale efektivni nastroje, které
na svych sitich nabizi zejména spole¢nost Meta, dokazi pfinaSet také ldkavé vynosy
s pfijatelnou nakladovosti. Podniky si tak dokdzi vyhodnotit i ekonomicky dopad

komunikace témér okamzite.

Profesionalni sportovni kluby a soutéZe napiti¢ svétem budovani komunit fanouski
prostfednictvim fanouskl nezanedbavaji. Hojné vyuzivaji silné stranky vice socidlnich siti
a podle toho s nimi pracuji. Tento typ osloveni fanouski je rychly a pomérné interaktivni,
dokazi s fanousky budovat intenzivngj§i vztah, a dokonce je i zapojit do déni utkani. Castym
zpusobem, jak soustiedit vSechny fanouSku na jedno misto, je povzbuzovani k tvorbé
ptispévki s konkrétnim hashtagem. Jako trefny pfiklad interaktivni prace s hashtagy Smith
(2017) uvadi utkani amerického fotbalu v soutézi NFL. Béhem napinavé koncovky utkani
mezi Denver Broncos a New England Patriots povzbuzovali marketéfi z denverského tymu
fanouSky na socidlnich sitich k vyjadieni podpory skrze hashtagy #BeatThePatriots
a #BroncosCountry. Dokézali oslovit fanousky pfimo na stadionu i ty, ktefi utkani sledovali
tteba doma u televize, spojit je na jednom misté a posilit tak obsah podporujici Broncos.
Tweetl a ptispévkil, kde fanousci vyjadfovali svou podporu tymu z Denveru, bylo o 30 %

vice nez téch, které podporovaly New England Patriots.

Mezi ¢eskymi sportovnimi kluby je jednim z nejsilnéjSich hraci fotbalovy klub AC Sparta

Praha. Zejména jejich oficidlni ti€et na TikToku jim dava na této socidlni siti naskok pred
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ostatnimi. Komunikacni strategie, kde kombinuji interakci s fanousky, pohledy do zakulisi
a fotbalovym zpravodajstvim, jim jiz ptinesla pies 160 000 sledujicich, u kterych se profiluji

jako love brand.

2.7 Event marketing

Tento nastroj komunika¢niho mixu je zalozen, jak jiz nazev vypovida, na potadani udalosti
neboli eventti pro cilovou skupinu. Vysekalova s Mikesem (2018) tvrdi, Ze se jedna o zpiisob
komunikace, kdy se organizuji udélosti, které maji vyvolat emocionalni zazitek s cilem
upoutat pozornost a ziskat zajem cilové skupiny. Definici trefn¢ doplituji Kotler s Kellerem
(2013), podle kterych neni hlavni mySlenkou event marketingu néco prodat, ale naopak timto
zazitkovym zplisobem ukdzat, jak mlze brand obohatit Zivoty spotiebitelii. Dokonce uvadi
vysledek z prizkumu, ktery tvrdi, Ze 80 % dotazovanych uvedlo potfaddani eventii jako

mnohem zajimav¢jsi formu komunikace oproti jinym komunika¢nim cestam.

Za eventy miZzeme povazovat sportovni utkani, prednéasky, Skoleni, ucast na veletrzich,
webinare, kongresy, tiskové konference, détské dny a mnoho dalSich aktivit, kde podniky
mohou pracovat na budovani vztaht se zdkazniky. Podle Zarantonello (2015) navstévnik
eventu nemusi ziskavat silngj$i asociaci se znaCkou pouze skrze emocionalni cestu. Za
vyznamné faktory pro posileni salience znacky jsou povazovany také zkuSenosti vjemové
a kognitivni. Jsou jimi dosavadni zkuSenosti zdkaznika se znaCkou, at’ uz vjemove,

kognitivni, ¢i pocitové.

Skvélym ptikladem, kdy spoleCnost vyuzila vijemovy =zazitek (anglicky perceptual
experience) pro budovani svého brandu, uvadi Wondwesen Tafesse (2016). Jiz v prvni
poloviné druhé dekady tohoto stoleni pfiSla automobilova spolecnost Nissan s ndpadem, jak
podpofit asociaci znacky. Béhem vyznamnych vystav a veletrht, kterych se automobilka
ucastnila, zacala uméle navonovat své expozice. Systematicky vybér vyznamnych vini
zavdal tomu, Ze si nasledné lidé vybavili znaCku Nissan, jakmile nékde ucitili podobnou
vuni.

Pokud se vratime do sportovniho prostfedi, je ziejmé, Ze vzhledem k povaze hlavnich
produktii, které sportovni organizace nabizeji zdkazniklim, je pro n¢ event marketing jednim
z kliovych nastroji celého marketingového mixu. Casto se s fanousky &i §irokou vefejnosti
spojuji nejen na sportovnich utkdnich, ale také na spolecnych vetejnych akcich, jako jsou

napiiklad plesy, dobroc¢inné akce ¢i autogramiady.
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Ackoliv se laickému oku miiZze na prvni pohled zdat, ze u sportovnich utkéni jde fanouskiim
pouze a jen o sportovni klani, neni tomu tak. Zejména v zaocednskych soutézich, jako je
basketbalova NBA, hokejova NHL a liga amerického fotbalu NFL, jsou jiz sportovni utkani
rodinnou zabavou a organizatofi se tomu ptizptisobuji. NejlepSim piikladem je finalové
utkani ligy amerického fotbalu NFL, kde se stietdva sportovni svét s tim kulturnim.
Poloc¢asovou piestavku kazdoro¢né ovladdnou ta nejznaméjsi jména z hudebniho primyslu
a doplni utkéani také o hudebni zazitek. Vyznam této udalosti dokladaji spole¢nosti vSech
zaméfeni, které se predhangji v tom, ¢i reklama se béhem volnych slotli mezi hrou zobrazi
fanouskiim po celém svété a piimo na stadionu. Podle Majidiho (2023) se béhem Super
Bowlu 2023 prodaval prostor pro 30vtefinou reklamu za 7 miliond dolart! I pies tuto
gigantickou ¢astku za pilminutovy prostor je pro firmy otdzkou prestize byt vidén na jedné
z nejsledovanéjsich sportovnich udalosti svéta a o nedostatek zadavatelli reklamy se NFL

bat nemusi.

2.8 Sponzoring

Piikrylova (2018, s. 542) definuje sponzorstvi jako ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava
a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity“. Tento pojem byva také Casto chybné
zaménovan za darcovstvi. Rozdil mezi témito formami podpory nejen sportovnich klubi je
v zé&vazcich protistrany. V rdmci daru poskytuje firma penézni prostiedky bez oc¢ekavani
uzitku. Zatimco pfi sponzoringu jde, jak jiz vyplyvd z citované definice, o smluvni
spolupraci, kdy zadavatel o¢ekava primarné zviditelnéni svého jména pii vyuziti moznosti,

které sportovni akce nabizeji.

Bavime-li se o sponzorstvi, nemusi se vzdy nutné¢ jednat o spojeni se sportem. Nicméné
pravé do tohoto odvétvi se ubird prevazna Cast pozornosti zadavateld reklamnich sd€leni.
Podle Kunze (2018) téméf tii ctvrtiny celosvétovych vydajli na tento nastroj marketingové
komunikace smétuji praveé do sportu. Pro sportovni kluby a organizace se jedna o jednu

sveétoveé urovné jsou na piijmech od sponzort zavislé. Co ale pfinasi sponzorstvi firmam?

Caslavova (2009) piedstavuje nasledujici cile, pro které se znacky spojuji se sportovnimi

kluby ¢i organizacemi:

e zvySovani stupné znamosti znacky,
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e zvySovani stupné znamosti jako partnera sportu,

e zvySeni sympatii ke znacce,

e aktualizace image znacky,

e posileni obchodnich kontaktl prostiednictvim ,,hospitality*,

e posileni jednotlivych komponent image ur¢itého sportu vseobecné a specialné ve

spojeni s ur¢itym sportovnim klubem.

Egan (2015) to jesté¢ ve své publikaci dopliuje o tvrdi, Ze pozitivni asociace znacek ve
spojeni se sportovnimi kluby prostfednictvim sponzoringu pisobi vice autenticky, nez bézné

reklamni sdéleni a zékaznici ¢i vefejnost tomu veéti vice.

Moznosti pro podniky pfi sponzorovani jsou obrovské. Je mozné jednotlivce ¢i sportovni
tymy, celé soutéze, turnaje ¢i jednorazové sportovni eventy. Existuje také mnoho moznosti,
jsou ty, které jsou nejvice vidét. Typicky to mohou byt reklamy na dresech sportoveil nebo
startovnich Cislech zdvodnikill, pevna mista na stadionech, kterd zabiraji televizni kamery,
jako ledova plocha ¢i bannery okolo fotbalového hiisté. Jiz béZnym jevem je pojmenovani
profesionalnich soutéZi podle nazvu podniku sponzora jako napiiklad anglickd nejvyssi
fotbalova liga EPL Barclays Premier League. V roce 2021 zase majitelé losangelské
multifunkéni arény tehdy znamé jako Staples Center, kde sidli basketbalovi Lakers ¢i
hokejovi Kings, podepsali smlouvu o piejmenovani arény. Jednda se o jednu
z nejvynosnéjSich dohod tohoto typu v historii a potrvd aZz do roku 2041. Spolecnost

Crypto.com zaplatila za tuto spolupraci pies 700 milioni americkych dolarii (Dean, 2011).
Na obrazku 3 je vidét fungovani podpory fotbalovych klubli z anglické nejvyssi soutéze
prostfednictvim umisténi reklamy na dresech. V sezoné€ 2019/20 dosahla celkova ¢astka za

tuto reklamu téméf 350 miliont britskych liber!
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Obrazek 3 Celkovd hodnota reklam na dresech v Barclays Premier League

(https://statista.com)

Vzhledem k vySe uvedenym faktiim by se mohlo zdat, Ze se vSechny firmy bezhlavé vrhaji
do podpory sportovnich klubt. Je vSak potfeba si uvédomit, Ze i tento marketingovy kanal
miize byt pro podniky v jistych oblastech problematicky. Uskalim, které mtize byt pro firmy
prekazkou pfi rozhodovani, zda navazat spolupraci s ur€itym klubem ¢i organizaci, ¢asto
byva predev§im skutecnost, Ze vynosnost a piinos spoluprace se jen velmi obtizné
vyhodnocuje. Pro podniky ¢ist€¢ zaméfené na ,,Cisla“ tak mtize jit o vyznamnou piekazku pti
tvorbé komunikacnich strategii. Podle Caslavové (2009) se podniky také obavaji zejména
netransparentnosti hospodafeni sportovnich organizaci, mozného negativniho image
v pripad¢ nélezu dopingu a v neposledni fad€ potvrzuje také myslenku autora, kdy tvrdi, Ze

nékteré podniky mohou povazovat sponzoring za neucelné vynakladani financi.
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Pted vyhotovenim marketingovych strategii je nezbytné provést pottebné analyzy, které daji
podklady, na kterych lze naslednou komunikaci vybudovat. Pro tyto ucely se pouziva
analyza marketingového prostiedi, zndma také jako analyza situacni. Je dulezité si uvédomit
cile analyzy a definovat si, do jaké hloubky bude analyza provadéna. Analyzy se zaméiuji
nejen na vybrany podnik, ale také na vnéjsi faktory, jako jsou trzni podminky, konkurence
a jiné faktory, které se mohou promitnout do uspéchu podnikéni. Tato kapitola proto bude

vénovana vybranym situa¢nim analyzam.

3.1 Metoda 7S McKinsey

Analyza 7S McKinsey, ktera byla vyvinuta spolecnosti McKinsey & Company, hodnoti

uspesnost podniku na zakladé sedmi klicovych faktort.
Kotler a Keller (2013) uvadi tyto faktory:

e strategie (strategy),

e struktura (structure),

e systémy (systems),

e sdilené hodnoty (shared values),

e persondl (staff),

e styl (style),

e schopnosti (skill).

3.2 PEST analyza

Pomoci této analyzy se zhodnoti kli€ové sily zpohledu vnéjSiho prostiedi okolo
zkoumaného podniku. Analyza je vyuzivana zejména pii rozhodovani o nastaveni

dlouhodobé strategie.

Faktory, ze kterych se analyza sklada, jsou:
e P —politicko-pravni faktory,
e E — ekonomické faktory,

e S —socialné-demografické (kulturni) faktory,
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e T —technologické a technické faktory.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou znejznaméjSich a nejrozsifenéjSich metod pro analyzovani
prostiedi v a okolo zkoumaného podniku ¢i spole¢nosti. Analyza vyuziva pro zhodnoceni
strategii rozdéleni do Ctyt kategorii, podle kterych identifikuje mista ke zlepSeni. Jsou jimi

silné a slabé stranky firmy, jeji pfilezitosti a hrozby.

Cilem SWOT analyzy je podle Jakubikové (2013, s. 652): ,,Identifikovat to, do jaké miry
jsou soucasné strategie firmy a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna se

vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.*

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které zde se zaznamenavaiji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikua

Obrazek 4 Matice SWOT analyzy (Jakubikova, 2013)
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4 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE
CASTI
Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénovala literatufe, kterd byla relevantni pro pfiblizeni

marketingové komunikace. Cilem bylo prostudovat dostupné zdroje a ziskat potfebné

povédomi o marketingové komunikaci, marketingovych analyzach a jeho problematice.

Kapitola prvni se vénovala pfedstaveni pojmu marketingové komunikace, jakych cili lze
dosdhnout a vcem spociva jeji tloha ve sportovnim odvétvi. Jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu byly zatazeny do druhé kapitoly, kde byly ptedstaveny pozitivni vlivy
a uskali vSech nastroji. Literarni reSerSe se opirala zejména o ndzory renomovanych
marketingovych specialist, jejichZ ndzory a myslenky byly mezi sebou porovnavany a byly

zasazovany do sportovniho kontextu této diplomové prace.

Po dokonceni této ¢asti byla potvrzena osobni domnénka autora prace, jenz se subjektivné
domnival, Ze marketingové néstroje, které v aktualni rychle se ménici dobé funguji velmi
efektivné, jsou ty, jez najdeme na internetu. Pfesné moznosti cileni a obrovské masy
potencialnich zakaznikli v podob¢ uzivateli internetu davaji firmédm a ostatnim subjektim

moznost utracet finan¢ni prostfedky efektivnéji nez drive.

Posledni ¢ast teoretické Casti se zabyvala vybranymi situa¢nimi marketingovymi analyzami,
které se zabyvaji makro (PEST analyza) a mikro prostfedim (7S McKinsey). Nakonec byla
predstavena analyza SWOT, jez se zaméfuje na silné a slabé stranky, které mizou podnik
pfimo ovlivnit. Také se vSak zabyva ptilezitostmi a hrozbami, které podnik piimo neovlivni,
ale muZe je alespon do jisté miry vyuzit ¢i eliminovat.
Diky nabytym znalostem z této Casti prace byly zjistény poznatky, které budou vyuzity
v praktické ¢asti prace. Budou ovétovany a verifikovany tfi vyzkumné hypotézy, které byly
formulovany na zékladé teoretické ¢asti prace.
Budou zodpovézeny tyto tii hypotézy:

e Z respondentt, kteti navstivili hokejové utkani, je minimalné 30 % starSich 45 let.

e SK Sr$ni Kutna Hora je nazev, ktery se libi vice nez 80 % respondentd.

e Z respondentt, kteti navstivili hokejové utkani, Zije v Kutné Hofe minimalné 60 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

33

II. PRAKTICKA CAST
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5 METODICKA CAST

Pti tvorbé prace byla vyuzita data primarni spolecné s daty sekundarnimi. Data byla ziskana

pomoci kvalitativnich a kvantitativnich metod.

5.1 Zdroje dat

Pro dosazeni cili diplomové prace byly v ramci ziskdvani potfebnych dat pouzity tyto

metody:

5.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probchlo online a bylo distribuovano zejména pomoci socialnich siti.
Dotaznik byl publikovan na Facebooku a Instagramu oddilu, kde bylo cilem oslovit stdvajici
fanousky klubu. Byl také zvetfejnén ve facebookové skupiné Mame radi Kutnou Horu, kde
se sdruzuji obyvatelé Kutné Hory a nejbliz§iho okoli a ktera ¢ita pres 20 000 ¢lend. Toto
umisténi mélo za cil oslovit dotaznikem také §irsi vefejnost, kterd neni v aktivnim kontaktu

s hokejovym oddilem.

Aby respondenti nepochazeli pouze ze socialnich siti, byly skrze trenéry mladeznickych
kategorii osloveni rodi¢e déti, kterym byl zaslan odkaz s dotaznikem také. Celkem jej

vyplnilo 192 respondent.

Cilovou skupinou dotazovani byly zejména fanouSci SK Sr$ni Kutnd Hora a vSichni

obyvatelé mésta Kutnd Hora a jeho okoli. Jedna se o kvantitativni metodu sbéru dat.

5.1.2 Strukturovany rozhovor

Interview s pfedsedou oddilu Bc. Michalem Prochazkou probéhlo po sbéru dat
dotaznikovym Setfenim. Po vyhodnoceni téchto dat byl vytvofen seznam otazek, které
dotaznikové Setfeni nezodpovédélo. Pro systematické vedeni rozhovoru byly otazky
sefazeny podle logické ndvaznosti a po celou dobu byl rozhovor nahravan na audio zafizeni.
Otazky a odpovédi byly nasledné piepsany do textové podoby. Jedna se o kvalitativni

metodu sbéru dat.

5.1.3 Analyza dokumentii a veFejnych texti

Pro zhodnoceni urovné online komunikace klubu (webové stranky, socialni sit¢ a online
deniky) bylo nezbytné monitorovat tyto komunika¢ni kanaly. Hodnocena byla obsahova

stranka komunikace. Analyze byly podrobeny také off-line kandly (plakéty a propagacni
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materialy na zimnim stadionu). Ptredmétem hodnoceni bylo grafické provedeni a informacni

hodnota, kterou materidly mély vykazovat. Jedna se o kvalitativni metodu sbéru dat.
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6 PREDSTAVENI SK SRSNI KUTNA HORA

Prvni zminky o lednim hokeji v Kutné Hofe sahaji az do roku 1932 a koteny klubu jsou
pevné zapustény do sportovni historie mésta. Od té doby klub prosel n¢kolika zmény nazvu
od CKD Kutna Hora, Stadion Kutna Hora aZ po sou¢asny nazev SK Sréni Kutna Hora. Ten
je aktivni od roku 2011, kdy se oddélil od pivodniho oddilu TJ Stadion Kutna Hora, ktery

nasledné zanikl.

Hlavnim divodem, jenz vedl k rozdé€leni obou oddild, byl pfedev§im rozli€ny pfistup
k détskym kategoriim a filozofie ke sméru, kterym by se klub mél odvijet. Pro SK bylo
dosp€lé muzZstvo na vlastnich odchovancich. Primarni pozornost TJ vSak sméfovala
pfedevsim k ,,A* muzstvu muzi. Pro vydéleny oddil zamétujici se na mladez je filozofie,
ktera vychazi od nejmladsich ¢lend klubi, zékladnim pilitem dodnes a je pro néj dilezité
doplnovat kazdoro¢né pocty déti ve vSech kategoriich. To potvrzuje i skute¢nost, kdy se
management klubu rozhodl postavit zdklady muzského ,,A* tymu na vlastnich odchovancich
a pouze jej prubézné dopliuje o hrace z jinych klubl. Aktudlné muzsky tym hraje ¢tvrtou
nejvyssi soutdz v Ceské republice, do které postoupil v roce 2017. Od té doby je pravidelnym
ucastnikem Krajské ligy muza Sttedoceského kraje, kde se mu ale az v sezone 2022/2023
podaftilo postoupil do vytazovaci Casti neboli play-off. V soutézi je celkem 18 druzstev

a Sr8ni odehraji 22 utkani, z toho 11 na domécim stadionu.

V jiz téméf stoleté historii oddilu byla nejvétSim tspéchem klubu ucast ve tieti nejvyssi
soutézi. Ta se v Kutné Hote hrala mezi sezonami 2008/2009 az 2011/2012, kdy se jedenkrat

podarilo postoupit do nadstavbové vyfazovaci Casti.

Sr8ni plisobi na kutnohorském zimnim stadionu, ktery je pod spravou mésta Kutna Hora.
Stadion byl otevien vroce 1980 a od t¢ doby doSel postupnymi rekonstrukcemi, jako
naptiklad dod€lanim stfechy, az do nynéjsi podoby. Pfed jeho postavenim se kutnohorsti
hokejisté museli spoléhat na zimni stadion v Koling ¢i pfirodni kluzisté. Maximalni uvadéna
kapacita soucasného stadionu je 2500 divaku. Tribuny nedisponuji misty na sezeni. Nejvyssi
navstévy na ochozy zavitaly v dob& ucasti v druhé lize. Zejména derby s nedalekym
Kolinem dokézalo dostat na utkani dokonce 1 ptl druhého tisice fanouska. V soucasné dobé
je nejvétsim lakadlem pro navitévniky derby se sousedni Caslavi, kde se nav§tévy pohybuji

v fadech okolo 600 fanousk.
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Jak jiz nazev napovida, klubové logo je Srsen s prelomenou hokejkou a klubovymi barvami

jsou Cerna a Zluta.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato kapitola je zaméfena na analyzovani soucasné¢ho stavu klubu a jeho marketingové

komunikace.

7.1 Metoda 7S McKinsey

Strategii SK je vychova a podpora mladych hokejistii a hokejistek, kterym poskytuje vidinu
herniho vytiZzeni v dospé&lém ,,A* tymu ¢i jinych perspektivnéjsich klubech. Smyslem ,,A*
tymu je vytvofit Uito€isté pro odchovance a stabilizovat se do pravidelného Ucastnika play-

off Krajské ligy muzt.

Struktura oddilu dilezita pro spravny chod je nastavena nasledujicim zptisobem: Vykonny
vybor se skladé z predsedy oddilu, mistoptedsedy, sekretdie, hospodaie a revizni komise,
ktera ¢itd 3 cleny. Do struktury lze také zatadit vSechny trenéry, ktefi jsou podiizeni
vykonnému vyboru, a ptfedevSim Séftrenérovi mladeze, ktery v kooperaci s vyborem
nastavuje smeér, kterym se tréninkové metody a vize ubiraji. Kazdd mladeznicka kategorie
véetné té dospélé ma vzdy realiza¢ni tym v minimalni podobé& jednoho hlavniho trenéra

a vedouciho muzZstva.

Oddilova struktura je neformélni navzdory tomu, ze kazdy c¢len vykonného vyboru
a trenérského tymu ma pfifazenou roli a jasné vi, co ma délat. Vzhledem k tomu, Ze se jedna

o mens$i lokalni klub, atmosféra je nastavena na piatelskou vinu.

Systém Fizeni oddilu je nastaven v demokratickém rezimu. O dilezitych rozhodnutich se
radi vykonny vybor, pfipadné ta nejzasadnéjsi rozhodnuti, ktera mohou mit fatalni vliv na
chod klubu, jsou projednévana na valné hromad¢. Nicméné vSichni ¢lenové klubu od trenéri

az po samotné hrace maji moznost pfijit s navrhy ke zlepSeni ¢i jinymi podnéty.
VSichni ¢lenové oddilu sdili stejné hodnoty, kterymi jsou:

e podpora zdravého zivotniho stylu,

e fair-play,

e pratelské vztahy napfi¢ celym klubem,

e sportovni duch.
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Spolupracovniky klubu jsou jiz zminéni ¢lenové jako trenéii a ¢lenové predstavenstva, ale
také samotni hraci, ktefi jsou v klubu zaregistrovani. Do klubovych struktur naopak
nespadaji zaméstnanci zimniho stadionu, ktery patii méstu Kutnd Hora, a jsou tedy jeho

zameéstnanci.

Styl prace se momentalné soustfedi na praci s détmi a komunikace ven k fanouskim proto
pokulhdva. Pro déti jsou potfddana kazdoro¢ni letni soustiedéni, kde se otuzuji pratelské

vztahy, chybi ale vetfejné akce pro ptiznivce klubu.

Schopnosti v klubu 1ze rozdélit do dvou skupin. Jedny jsou organizaéné administrativni,
které jsou nezbytné pro chod klubu a zejména clenové predstavenstva je maji osvojené. Do
druhé skupiny lze zaradit trenéry, ktefi jsou posuzovani z hlediska jejich schopnosti

vychovavat, motivovat a zlepSovat své svétence.

7.2 PEST analyza

V ramci strategického auditu, ktery je zaméfen na makrookoli oddilu, jsou hodnoceny

nasledujici faktory:

7.2.1 Politicko-legislativni a pravni

Sportovni kluby, které chtgji ptisobit v Ceské republice, se musi fidit jejimi zakony. Oddil
je zapsan jako obCanské sdruzeni. Zakladnim principem hospodateni obCanského sdruzeni
Sr8ni Kutnd Hora je Gc¢elné a hospodarné nakladani s majetkem a finanénimi prostfedky
sdruZeni, které vede k dosahovani zakladnich myslenek a cilt ¢innosti OS. Hospodatfeni OS
se fidi pfedevSim zdkonem ¢. 563/1991 Sb. o ucletnictvi, vyhlaSkou ¢. 504/2002 Sb.,
k provedeni zakona o idetnictvi pro nepodnikatelské subjekty a Ceskymi uéetnimi standardy

€. 401 az 414.

7.2.2 Ekonomické

Ptijmy klubu pochdzi zejména ze tii zdrojti. Jsou jimi ¢lenské ptispévky, dotace od Narodni
sportovni agentury a sponzorské ptijmy. OS je fizeno a vynakldda finan¢ni prostfedky
v souladu se schvalenym finan¢nim rozpoctem, ktery je pfipravovan na obdobi jednoho roku
a schvaluje jej valnd hromada. Za dodrZovani schvéaleného rozpoctu zodpovida Vykonny

vybor.

Klub mé naklady rozd€lené zejména do dvou hlavnich skupin:
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e Naklady na sportovni a vychovnou ¢innost OS, jako je napiiklad zajisténi tréninkd,
mistrovskych zapasi, letni sportovni soustiedéni a zejména doprava spojena
s dojizdénim na utkani ¢i jiné akce. Ta tvoii nejnakladnéjsi slozku ze vSech

klubovych vydaja.

e Naklady, které vynaklada na spravni vydaje pro zajisténi fadného fungovani oddilu.
Ptiklady mohou byt zabezpeceni kondni valnych hromad, pfipadné pojisténi,

vybaveni drobnym hmotnym majetkem c¢i cestovni naklady.

7.2.3 Socialné-kulturni a demografické vlivy

Srsni sidli v okresnim mésté zapsaném na seznam UNESCO. Je zde vysokd navstévnost
turisti z tuzemska i zahrani¢i, kterd zejména v letnich mésicich znamen4 pro mistni
ekonomiku vyznamnou &ast p¥ijmii. V roce 2021 zilo v Kutné Hote 20 450 obyvatel (Cesky
statisticky ufad, 2022). Ve mésté je také nékolik dalSich sportovnich klubt ¢i oddila. Své
oddily tam maji fotbalisté, basketbalisté, hazenkafi, florbalisti a atleti. Stadion je postaven
ve sportovnim centru Kutné Hory a v jeho blizkém okoli se nachazi plavecky stadion,
bobova draha, multifunkéni sportovni hala Klimeska a zcela novy skate park otevieny v roce

2022.

V ramci kulturniho vyziti se v Kutné Hote nachazi divadlo a kino. Tato kulturni zafizeni
vSak nejsou jedinymi misty, kde se schazi obyvatel¢é mésta ke spoleCenské zabave.
V pribéhu celého roku je Kutnd Hora plnad narazovych akci, které pfilakaji navstévniky
i z jinych oblasti Ceské republiky. Mezi ty nejvyznamnéjsi akce patfi zejména Kralovské
stiibfeni, Veteran Rallye, Mezinarodni hudebni festival a Sedleckd pout’, které se konaji

pravideln€ jednou ro¢né.

7.2.4 Technologické a technické vlivy

Otazka technologii se u hokejovych klubli promita zejména do zdzemi a vybaveni zimniho
stadionu. V obdobi mezi sezonami 2021/2022 a 2022/2023 prob¢hla rekonstrukce zimniho
stadionu. Cilem rekonstrukce byla instalace vzduchotechniky, ktera pomohla k odstranéni
vlhkosti a potizim s obcasnou mlhou nad ledovou plochou. Zabudovana chladici technologie
zapusténa pod nékolika kubickymi metry betonu umoziiuje béhem jarnich a letnich mésict

polozit mezi mantinely umélou plochu, vhodnou naptiklad na inline hoke;.
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7.3 SWOT analyza

Mezi silné stranky patii na poméry lokalnich klubti dobré a funkéni zazemi, které skryva
v utrobach zimniho stadionu posilovnu, malou télocvicnu, umelou stfelnici a dostacujici

pocet Saten pro mladez, soupete i pro verejnost.

Kvalitni zdzemi na Z5

Silna trenérska struktura s potfebnou kvalifikaci
Dlouha historie klubu

lasné stanovena filozofie

Ledni hokej je jednim z nejpopulérnéjiich sporti v CR
Pratelska atmosféra v klubu

Silné jméno na lokalni drovni

Silné
stranky

Interni analyza

Slabé Utast v divacky nepfilié atraktivnich soutéZich
stranky |Dlouhodobé zanedbavana marketingova komunikace

Tabulka 2 Interni ¢ast SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Kutnohorsky hokej mé navic dlouholetou tradici a jiz oslavil 90 let od zaloZeni. Mezi silné
stranky také patfi trenérska struktura klubu, kterd se primarné zamétuje na rozvoj déti, a to

nejen v praci na ledg, ale také jejich osobnich zivotech.

Mezi slabé stranky bezesporu patii divacka neatraktivita soutézi, ve kterych se sr$ni muZzstva
pohybuji. V mladeznickych kategorii SrSni hraji zpravidla nejnizsi soutéZze a muzi sice hraji
nejvyssi Krajskou ligu, ale i tak je to stale aZ 4. nejvy3si hokejova soutéz v Ceské republice.
Zanedbavana marketingova komunikace ztézuje fanouskiim moznost dohledat si aktualni
informace o klubu, ptisobi neptehledné (ptiklad mohou byt webové stranky) a v neposledni

fadé také ptispiva k tomu, Ze akvizice novych fanouski je pro klub obtiZna.
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Vysoky pocet dkol
PrileZitosti |Vystavba nowych byt a dom( ve mésté
Rozvoj blizkého okoli zimniho stadionu

Vysoka sportovni konkurence ve mésté
Hrozby |Cenyenergii a pohonnych hmaot
Vysoky potet konkurenénich hokejowych klubd do 30km

Externi analyza

Tabulka 3 Externi ¢ast SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Z pohledu marketingové komunikace 1ze mezi prileZitosti zatradit zejména rozvoj Kutné
Hory, protoze v poslednich letech zac¢ala masivni vystavba novych byt na nékolika mistech
po celém méste. Pti nast¢hovani novych obyvatel miize klub ziskat nové fanousky a Cleny.
V Kutné Hofe je také 5 zakladnich $kol a 7 matetskych. Klubu se tedy nabizi pomérné Siroké
moznosti, kde oslovit déti, které s hokejem jesté nemaji zkusenost. I v blizkém okoli ZS se
naskytuji nové ptilezitosti jako vybudovani nového skateparku, multifunkéni sportovni haly,
renovace plaveckého arealu a vystavba bytd par set metrd od vstupu na stadion. Zde se nabizi

Sance na propojeni oddilu s jinymi sportovnimi subjekty a aredly.

VnéjSimi hrozbami, se kterymi SK musi pocitat, je pomérné husta sit’” hokejovych oddili
v okoli Kutné Hory. V obou sousednich méstech, kterymi jsou Kolin a Céslav, maji svij
hokejovy klub vcetné mladeznickych kategorii. V Kolin¢ dokonce existuje jesté druhy klub
HC Zabonosy, ktery ma viak pouze dospélou kategorii muzii. Koliniti kozli, jak je tamni
klub nazyvan, maji dlouhou historii a jejich ,,A* tym momentaln¢ hraje druhou nejvyssi
soutéz v Ceské republice, kterd ma mezi vefejnosti zcela jisté zvucnéjsi jméno nez Krajska
liga muzt.. Tu spoleéné s Kutnou Horou hraji také muzi v Caslavi, kde se viechny kategorie
vcetné téch mladeznickych stretavaji v soutézich s kutnohorskymi hokejisty. V dojezdové
vzdalenosti do tficeti minut z Kutné Hory je vzdalen jest¢ hokejovy oddil v Podébradech.
Pro Sr$né proto muze byt narocné provadét akvizice novych fanouskli a rozSifovat fady

svych mladeznickych kategorii, ale 1 ,,A* tymu.

Sportovni konkurence je vysokd v samotném mésté. Kromé hokejovych Srsnd je
v bezprostiedni blizkosti zimniho stadionu sportovni hala Klimeska, kde sidli kutnohorsky

florbalovy oddil a plavecky bazén, jenz je utocistém tamniho plaveckého druzstva. Na druhé
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stran¢ mésta je mozné najit hazenkarsky, basketbalovy a fotbalovy klub. Atleticky oddil

a bowlingové tymy maji v Kutné Hofe jiz také dlouholetou tradici.

Zejména v poslednich letech se klub musi vice zabyvat ekonomickymi hrozbami.
Geopoliticka situace a ostatni vlivy s ni spojené zaptiCinily vysoky nartist cen energii, které
se mohou vyznamné promitnout do financni situace klubu. To pfi rozhovoru potvrdil

1 pfedseda klubu.

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy na zaklad¢ dat byla vytvorena tabulka 4, ve které se pomoci

matematické bilance identifikovala nejvyraznéjsi slabina.

Silné stranky Vaha Hodnoceni

Kvalitni zdzemi na Z§ 0,2 4 0,8
Silnd trenérska struktura s potiebnou kvalifikaci 0,3 5 1,5
Dlouha histerie klubu v Kutné Hofe 0,05 4 0,2
Jasné stanovend filozofie 0,1 5 0,5
Produkt (ledni hokej) je divacky atraktivni sport 0,15 4 0,6)
Pratelska atmosféra v klubu 0,1 4 0,4
Silné jmeno na lokalni drovni 0,1 3 0,3
Soutet 4,3
Slabé stranky

Ugast v divécky nepiilis atraktivnich soutéfich 0,2 -3 -0,
Dlouhodobé zanedbavana marketingova komunikace 0,8 -3 -4
Soutet -4,6
PrileZitosti

Vysoky pocet kol 0,4 4 1,6
Vystavba nowych byt a domi ve mésté 0,4 5 2
Rozvoj blizkého okoli zimniho stadionu 0,2 2 0,4
Soucet 4
Hrozby

Vysoka sportovni konkurence ve mésté 0,3 -4 -1,2
Ceny energii a pohonnych hmot 0,5 -4 -2
Vysoky poget konkurenénich hokejowych klubd do 30km 0,2 -3 -0,5)
Soucet -3,8)

Tabulka 4 Matematické vyhodnoceni SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Interni -0,3
Externi 0,2
Celkem 0,1

Tabulka 5 Zavérecna ¢ast matematického modelu (vlastni zpracovani)

Bilance SWOT (tabulka 5) analyzy vysla v zapornych hodnotach. To znamend, Ze klub by
mél vyrazné zapracovat na zlepSeni. Je ziejmé, Ze nejvyraznéjsiho zlepSeni Ize dosahnout

v interni €asti, protoZe u externich faktori je obtiZzné néco ovlivnit.

Z jednotlivych c¢asti dopadla nejhiife marketingovd komunikace klubu, ktera je vyrazné
v zépornych hodnotach a je zde veliky prostor ke zlepSeni. Konkrétni navrhy ke zlepSeni

marketingové komunikace budou piedstaveny v projektové Casti prace.
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7.4 Marketingovy mix 4P

V této kapitole se autor prace zaméfi na zanalyzovani a zhodnoceni stavajicich

marketingovych aktivit a nastrojt, které hokejovy klub vyuziva.

7.4.1 Cena

Zpoplatnéné vstupné na zimni stadion je pouze ve dvou piipadech. Prvnim jsou hokejova
utkani ,,A* tymu, ktery hraje doma zpravidla jednou za ¢trnact dni. Vstupné je 50 K¢ pro
dospélé, déti mladsi patnacti let maji vstup zdarma. Permanentni vstupenku klub aktudlné
nenabizi. Druhy typ akci, ktery je zpoplatnén, jsou vetejna brusleni. Potadaji se vzdy
o vikendu a zpravidla je ledova plocha béhem vikendovych dni pro vetejnost oteviena
ttikrat. Vstupné pro dosp€lé ¢ini 60 k. Déti mladsi patnacti let maji zvyhodnéné vstupné za

40 K¢.

Ostatni akce jako napiiklad utkdni mladeznickych kategorii nejsou zpoplatnény.

7.4.2 Produkt

SK Sr8ni Kutnd Hora neprodéavaji klubovy merchandising, nabizi pouze sluzbu, kterou je
sportovni utkani, a to konkrétni utkdni v lednim hokeji od muzské kategorie aZ po ty

nejmladsi kategorie, které mohou hrat hokej pod oficialni zastitou Ceského hokeje.

Klub také pravidelné pofada vetejna brusleni, kterd nemaji jinou pfidanou hodnotu v otazce
doprovodnych sluzeb.

7.4.3 Distribuce

Veskera distribuce vstupného vybiraného na akcich potfddanych v ttrobach zimniho
stadionu, jako jsou zejména hokejova utkani a vefejna brusleni, probiha ptimo na pokladné,

ktera je pted vstupem na stadion.

7.4.4 Komunikace

Ptedstavenstvo klubu a ostatni ¢lenové, kteti jsou spoluzodpovédni za chod klubu, vyuziva;ji
v ramci komunikace smérem k vefejnosti vybrané komunikacni nastroje, které budou na

nasledujicich fadcich analyzovany.
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7.4.4.1 Reklama

Vzhledem k nizkému rozpocCtu, kterym klub disponuje, se nezabyvd masovymi
komunika¢nimi prostfedky. Jedinym castecné masovym zptisobem komunikace je inzerce
formou plakatl, ktera je vSak vyuzivdna ve velice limitované formé. Plakaty propaguji
nadchdzejici hokejové utkani a tiskne se 30 kust, které se nasledné vylepuji na méstskych
reklamnich tabulich a jinych vefejnych mistech. Grafickd forma (Pfiloha III) je zvolena
jednoduchou a citelnou formou, kterd vSak nijak vyznamné nerespektuje hlavni symboly
brandu. Jedinymi symboly, které v kolemjdoucim mohou evokovat mistni hokejovy oddil,

jsou dv¢ loga sr$n¢ a nazev klubu.

Pted svou prvni sezoénou v Krajské lize roku 2017 oddil vytvaiel dvoustrankové letacky, na
nichz promoval nadchazejici sezonu. V letdku se objevily zakladni informace jako
ptedstaveni kompletniho muzstva, kratké rozhovory s vybranymi hraci a rozpis vSech utkani
zakladni ¢asti. Letaky nésledné byly rozdistribuovany po Kutné Hofe a nejbliz§im okoli.

Tato akce vSak byla pouhym vystielkem v jinak pomérné neaktivni komunikaci.

7.4.4.2 Primy prodej

Zde se klub zamétuje predevSim na akce v mistnich zakladni a matetskych Skolach. Tyto
akce maji spiSe naborovy vyznam. Skoly navitdvuji vybrani trenéfi a piedstavuji détem
krasy hokeje spole¢né s pozvankou na zimni stadion, kde probihaji jiz ndborové akce do

konkrétnich mladeznickych kategorii.

Néborové akce v klubu fadi do dvou kategorii — ndrazové a organizované pomoci Ceského
hokeje — a pak ty, které jsou v menSim métitku bez vnéjsi pomoci, ale zato probihaji téméf

celorocné.

7.4.4.3 Podpora prodeje

I ptes urcity potencial podpory prodeje oddil tento komunikacni nastroj nepouziva. V sezéné
2019/2020 nabizel zlevnéné vstupné formou sezonni vstupenky. Nésledné vSak byla

moznost zakoupeni pro nedostatek zajemct zruSena.

7.4.4.4 Public relations

Oddil neni v oblasti public relations nijak aktivni. PfileZitostn¢ 1ze v tamnich novinach ¢i

online denicich zachytit zminku, kterd informuje o vysledcich utkani, ¢i kratkou reportaz
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z vybrané akce na zimnim stadionu. Nicméné tyto zpravy jsou spiSe z iniciativy novinafi,

nez ze by se klub aktivné snazil ziskal medialni prostor.

Poslednim vyznamnéjSim pokusem o zlepSeni image klubu v novindch bylo opét v tivodni
sezon¢ po postupu do KLM, kdy v lokalnim deniku pravideln€ po celou sezonu vychazely
rozhovory s jednotlivymi hrac¢i a trenéry. Nicméné i tato iniciativa vydrzela pouze jednu

sezoénu.

7.4.4.5 Virdlni marketing
MozZnost vyuziti viralniho marketingu v oddilu zatim nebyla nikdy vyuZita.
7.4.4.6 Internetovy marketing

V soucasné dob¢ jiz neni potieba polemizovat, zda je diilezité byt vidén i v online prostoru.
SK Sr8ni Kutna Hora jsou si védomi toho, Ze komunikovat online je pro rozvoj klubu

nezbytné. Jak se jim to dafi ¢i nedaii, posoudi nasledujici fadky.
Webové stranky

Zakladnim néastrojem marketingového komunikace je nebo spiSe mozna byl web
www.sksrsni.cz, ktery slouzi pro sdileni informaci o klubu od nejstar§ich po nejmladsi
kategorie a sdileni aktualit ze zimniho stadionu. Na poméry hokejové krajské ligy muzi
disponuje klub designové dobie zpracovanym webem. Horsi je to s obsahem a informativni
hodnotou, kterou zde mlZe navstévnik najit. Napiiklad informace, které popisuji zazemi
klubu, byly aktualizované naposledy v roce 2016. Jediny pravideln& aktualizovany obsah,
ktery 1ze na webovych strankach najit, jsou vysledky vSech kategorii publikované po kazdém

hracim vikendu.

Na webovych strankach lze dohledat informace k jednotlivym kategoriim, které jsou
spravovany trenéry ¢i vedoucimi téchto kategorii. VétSina jich také neni aktualizovana,
a naopak nékteré kategorie maji své vlastni webové stranky na platformach, které jsou
zdarma. Piikladem miiZze byt platforma wbs.cz, kterd umoziiuje tvorbu vlastnich stranek

pomoci jednoduchych ptipravenych Sablon.

Bannerova reklama

Tento komunikacni nastroj je v oddilu vyuzivan v malé mire. Navic se zabyva bannerovou
reklamou pouze z pohledu n¢koho, kdo nabizi reklamni prostor, nez aby sam aktivné

vyhledaval prostory pro vlastni bannery. Sviij vlastni web tak poskytuje jakozto prostor pro


http://www.sksrsni.cz/
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komunikaci sd&leni od zadavatelii. Nejéastéj$im zadavatelem je Cesky hokej, ktery pomoci
bannerti na lokélnich webovych strankach jednotlivych klubii propaguje celostatni naborovy
projekt pro nejmensi hokejisty (viz obrdzek 5). Na webovych strankach také lze najit

bannery s ptimym proklikem na stranky partnerii a sponzora klubu.
Ptilezitostné Ize na webu pii vyznamném hokejovém utkani, jako je napiiklad derby, spatfit
vyskakuji banner pii vstupu na web. Tento banner zpravidla odkazuje na konkrétni utkani

a informuje o nezbytnych souvislostech s nim spojenych.

;\ Wi | wwwsksrsnicz tel: +420 736 443637 ] |

Info:

ROZPIS
DOMACICH
ZAPASU

Vysledky Srénd 6.2.2023 - 12.2.2023 ALY
Rizné| 94 zobrazeni by oldaf _\NABOR
Vysledky kutnohorskych Sréfiu v uplynulém tydnu. e
Y SKOLKA
 Gistzvyte potozky > MR BRUSLENI
Comments off VEREJNE
g BRUSLENI .
. SPRAVNY
& Vysledky Sr3ri 30.1.2023 - 5.2.2023 B E SPORT
Rizné| 134 zobrazeni olda @ ODBER
fizné| b by oldaf V/ DR PRO VASE
DITE

Vysledky kutnohorskych Srsria v uplynulém tydnu.

— ’ POJDHRATHOKEJ.CZ
== ™
V derby prehrala Céslav ol
Sr3ng (\(( 3 2))

Comments off Fosted on: Sep 29th, 2020 *Oll

S CESKY
HOKEJ

LN

Prvni domaci zapas zvladl
Sréni vitézng

= Vysledky Srsnill 23.1.2023 - 29.1.2023 Posted on: Sep 21st 2020

Riizné| 120 zobrazeni by oldaf Dalsi sezénu KLM zahajili

Obrézek 5 Nasazeni banneru na webovych strankach (Zdroj: https://sksrsni.cz)

E-mailing

Hned na tvodni stran€ webovych stranek je banner, ktery odkazuje na mozny odbér novinek
formou newsletteru. Hlavicka informac¢niho textu slibuje zasilani novinek v klubu,
informace o utkani a jiné zajimavosti. Nicméné registracni pole, které slouzi ke sbéru e-

mailovych adres, neni funk¢ni (viz obrazek 6).
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Odbér novinek

Pokud chcete byt informovani o vSech dulezitych novinkach v nasem oddile,
terminech domacich zapasu a planovanych soutéiich pro divaky, mizete pies
poliéko nize zaregistrovat svij e-mail k odbé&ru srénich novinek.

Bude informovani zpravidia 1 za 14 dni. Rozhodn& Vam tak nebudeme Vasi schranku
nadmérné zatéZovat

Registrace je jednoducha:
Do pole ,\Vas e-mail" vypliite mail, na ktery chcete novinky zasilat

Do pole ,Vzkaz' napiste ,ANO" pro pfihlageni k odb&ru novinek, pfipadné ,NE" pro jeho
odhlaseni.

V&S e-mail nebude poskytnut Zédnym tietim subjektim! Bude pouZit pouze pro zasilanf
informacnich zprév z nasi strany!

Obrazek 6 PtihlaSeni k newsletteru (Zdroj: https://sksrsni.cz)

Po dotdzani se piedsedy oddilu na funkcnost tohoto marketingového néstroje bylo
potvrzeno, ze tento komunikacni nastroj jiz neni v oddilu vyuzivan k aktivni externi
komunikaci. Vzhledem knizkému zijmu o zasildini newsletteru byla tato sluzba

zneaktivnéna. Informace na webovych strankéch jsou tedy jiz nepravdivé.

V ramci interni komunikace klubu je mailing pouzivan zejména pro organizacni tcely mezi
vedenim a trenéry a pak také v komunikaci s rodi¢i mladych hokejisti a hokejistek pfi

potieb¢ ptedat jim organiza¢ni informace, napiiklad k letnimu sousttedéni.

Socialni sité

Jak autor uvedl jiz v teoretické ¢asti prace, socialni sit€¢ by mély byt nedilnou soucasti
marketingové komunikace vSech sportovnich klubi, které si davaji na své image zaleZet.
Vedeni oddilu si je této skute¢nosti védomo a jiz v letech 2017 a 2019 vytvoftilo jménem SK
Sr$ni Kutna Hora profily na Facebooku a Instagramu, kde se snazi informovat o téch

nejzajimavéjSich a nejdalezitéjSich udalostech, které se v souvislosti s klubovou aktivitou

objevuji nejen na mistnim zimnim stadionu.

Zékladna sledujicich na obou sitich se pomérné vyrazné 1isi. Na Facebooku stranku SK Sr$ni
Kutna Hora sleduje zhruba 850 uzivateld, zatimco Instagram zhruba necelych osm desitek.
Je to dano predev§im frekvenci komunikace na obou kanalech. Cetnost pfispévki na
Facebooku béhem hokejové sezény je na bazi tydenni pravidelnosti, zpravidla se objevil

minimalné jeden pfispévek smétujici k vysledku utkani ,,A“ muzstva. Na Instagramu se
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o pravidelnosti nelze bavit. Od zalozeni profilu v roce 2019 je na profilu pouze 6 novych

ptispévkl. To vypovidd zejména o rozdéleni priorit jednotlivych kanalt.

Stejné jako u vétSiny nastrojii neni v klubu nastavena konkrétni strategie, jak k socidlnim
sitim pfistupovat. Komunikace se sklada zejména ze Ctyf témat, ktera se nepravidelné

opakuyji.
Témito tématy jsou:
e vysledky utkani ,,A*“ muzstva,
e naborové akce,
e vyznamné Uspéchy mladsich kategorii ¢i kutnohorskych odchovanci,
e rozpis vetejného brusleni.

Pfi porovnani komunikace na obou socialnich sitich Ize fici, Ze s diirazem je pfistupovano
pouze k Facebooku, zatimco existence profilu na Instagramu ma spiSe divod z kategorie

,brand safety”. Ani na jedné socialni siti neni stanovena jednotna graficka vizualizace.

= SK Sréni Kutna Hora
g@’ 30. fijen 2022 3
st mjen U2 - &

Srsni vitezi nad Melnikem 3-2

Obrazek 7 Ukédzka komunikace na soc. sitich (Zdroj: https://sksrsni.cz)

7.4.4.7 Event marketing

Prevazna ¢ast aktivit z oblasti event marketingu se odehrava na zimnim stadionu, kde Sr$ni
sidli. Spadaji sem zejména hokejova utkani a naborové akce. Ty jsou jak Cisté klubové, tak

i organizované Ceskym hokejem. Otevieny nabor poiadany klubem probiham kazdy tyden,
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a to formou Skolky brusleni, kterd byva prvnim krokem pro vstup do mladeznickych
kategorii. Jedenkrat rocné se také SrSni ucastni celorepublikového naboru, ktery zastituje
Cesky hokej a k celé akei také poskytuje komunikani manual a materialy vhodné pro
propagaci ledniho hokeje. Tato akce nazyvana Tyden hokeje vrcholi vzdy osobnim naborem
déti na zimnim stadionu, které se mohou do klubu zaregistrovat, zkusit si, jaké to je byt

hokejistou, a obdrzi vécné dary, jako je naptiklad reprezentaéni hokejovy dres.

Ta druha, menSinova Cast se soustiedi na organizaci klubovych vyjezda na kole ¢i na lyze.
Na akci byli vzdy pozvani ¢lenové oddilu a béhem kratkych vyleti se tak otuzovali vztahy

uvniti oddilu.

7.4.4.8 Sponzoring

Kvantitativnim vyzkumem ve formé& rozhovoru s pfedsedou SK Srs$ni bylo zjisténo, Ze klub
je sponzorovan deseti subjekty. Pfijmy od téchto partnerd tvoti do 15 % piijmové slozky
oddilu a jednotlivé ptispévky se pohybuji v fadl nizsich desetitisici roén€. Vyménou za
finan¢ni podporu nabizi Sr$ni reklamni prostor na mantinelech a svych webovych strankéch.
Jako dalsi zpisob plnéni poskytuje klub svym partnerim také permanentni vstupenky na

utkani ,,A“ muzstva.
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8 KVALITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem této kapitoly je 1épe pochopit fungovani hokejového klubu pomoci kvalitativni
analyzy, konkrétn¢ strukturovaného rozhovoru. Ten byl sestaven po vyhodnoceni
kvantitativniho vyzkumu a provedenim situa¢nich analyz byl sestaven soubor 8 otazek, které

byly dotazovanému polozeny. Kompletni ptepis rozhovoru Ize nalézt v ptiloze PIIL.

8.1 Shrnuti strukturovaného rozhovoru

Klub SK Srsni je financovén z riznych zdroji. Nejvyznamnéjsi ¢asti jsou clenské prispévky,
dotace od sportovnich svazli a z vetejnych akci, jako je vefejné brusleni. Sponzoring v klubu
netvoii ani ¢tvrtinovou ¢ast piijmové slozky. Deset sponzorskych subjektl ptispiva zhruba
na 15 % celkového rozpoctu. Klub se potyka s nejvétsimi naklady v oblasti dopravy, které
se v lonském roce vyznamné prodrazila. Klub nema vyhranény rozpocet na marketingovou
komunikaci, a 1 proto vyuZziva sluZeb online zpravodaje Svoboda.info, ktery poskytuje své
sluZzby zdarma na zéklad¢ ptedchozi domluvy. Pfed pandemii covid-19 se klub Ucastnil
charitativnich akci ¢i je sadm aktivné potadal. Klub jiz nespolupracuje s mistnim
Kutnohorskym denikem kviili absenci sportovniho redaktora a pokus o tvorbu sezonni

vstupenky se nesetkal s ispéchem.
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9 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se zaméfuje na kvantitativni zjiSt€ni Grovné komunikace prostfednictvim

dotaznikového $etieni.

9.1 Cil kvantitativniho vyzkumu

Hlavnim cilem kvantitativniho Setfeni bylo ziskdni a vyhodnoceni dat, ktera se tykaji
marketingové komunikace SK Sr$ni Kutnd Hora. Otazky mély za ukol ziskat odpovédi na
témata spojend s tim, jaké nastroje marketingového mixu fanousci a vefejnost v okoli

vnimaji nejvice a jaké jsou jejich preference.

Mezi cile se fadi také potvrzeni €1 vyvraceni stanovenych hypotéz.

9.2 Sbér dat a struktura dotazniku

Z celkového poctu 27 otazek bylo 14 povinnych. Struktura dotazniku se pfizplsobovala
odpovédim respondentiim a nékteré otazky byly podminéné predchozi odpovédi, tim se
respondent mohl dostat az na maximalni pocet 27 otdzek. VétSina dotazniku se skladala
z uzavienych otdzek. Pro vétsi vyjadieni svého ndzoru méli respondenti moznost zodpoveédét
také 3 oteviené otazky. Do kvantitativniho vyzkumu byly zahrnuty také 3 identifikacni

otazky. Kompletni znéni dotazniku je umisténo v ptiloze (Ptiloha P I).

9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Otazka ¢. 1 — Navs§tévujete utkdni ,,A“ muzstva?

= Ano, pravidéing (Vice nei 5x za sezonu)

1 Ano, nepravidelné (Méné neZ Sx za sezdnu)

= Ne

Graf 1 Navstévujete utkani ,,A* muzstva? (Vlastni zpracovani)
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Prvni otdzka se tykala navstévnosti utkani ,,A“ muzstva a respondentiim byla nabidnuta tfi
moznd rozhodnuti: Ano, pravidelné (vice nez 5% za sezénu), Ano, ptilezitostné (méné nez

5x za sezonu) a Ne, nenavstévuji.

Z vysledkii dotazniku vyplyva, Ze 70 respondenti (36 %) odpovédélo, Ze pravidelné
navstévuje utkani ,,A“ muzstva (vice nez 5x za sezénu), 67 respondenti (35 %) odpovédelo,
ze utkani navstévuje prilezitostné (méné nez 5x za sezénu) a 55 respondentlt (29 %)
odpovédelo, ze nechodi na utkani ,,A*“ muzstva viibec.

Z vysledki 1ze usoudit, ze 71 % vSech respondentll jiZ navstivilo hokejové utkani SK Sr8ni

Kutna Hora a maji alespon elementarni povédomi o klubu.

Otazka ¢. 2 — Jakd je VaSe motivace k navstévé utkani?

Ostatni - .
Je to promé spoletna zibava s rodinou/pratel — =
Doprovodny program utkani ' 3

Graf 2 Jaké je Vase motivace k navstéve utkani? (Vlastni zpracovani)

V otazce €. 2, kterd se zobrazila pouze respondentiim, ktefi jiz n€kdy navstivili utkani, bylo
mozné vybrat vice odpovéedi. Cilem bylo zjistit, co je hlavni motivaci respondenta k navstéve

hokejového utkani.

Celkem ji zodpovédélo 137 respondentii. Samotné hokejové utkdni dostalo 93 hlasii
s vyznamnym naskokem na druhou nej¢astéj$i odpoved’, kterou je spole¢na zabava s prateli
¢i rodinou (55%). Tou nejCastéj$i motivaci je samotné hokejové utkani. Jako motivaci
k navstéve utkani si doprovodny program vybralo pouze 5 respondentd. To mize indikovat

to, ze trovent doprovodného programu zdaleka nedosahuje svého potencialu.
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Otazka ¢. 3 — Jaké doprovodné sluzZby by podle Vas mély byt zlepSeny?

. 22
Ostatni
ey a 52

Ocenil fa bych tEténého privod e

. . 24
Obcerstveni na stadionu

P . 7

Prestavkovy program

Graf 3 Jaké doprovodné sluzby by podle Vas mély byt zlepSeny? (Vlastni zpracovani)

Ve tieti otazce respondenti dostali prostor pro vyjadieni toho, které sluzby na stadionu by
mély byt zlepSeny. Respondent mél moznost vybrat vice odpovédi. Nejvice hlast v této
nelichotivé otdzce zaregistroval prestadvkovy program se 71 hlasy. 51 respondentii by mélo
zajem o tiSt€ného priivodce, ve kterém by si mohli pfed utkanim ptecist o soupefi, SrSnich
¢i jinych zajimavostech. Pouze 24 nespokojenych hlast se vyjadiilo pro lepsi troven
tamniho bufetu. Konkrétni podnéty ke zlepSeni bufetu navrhlo pouze 5 respondentti, kteti
byli nespokojeni s kvalitou piva a misto venkovniho bufetu by si radéji sedli do zateplené

restaurace.
Zejména vysoka c¢ast respondentli, kterd neni spokojend s piestdvkovym programem,
potvrzuje zaveér z otazky €. 2, ktery tvrdi, Ze doprovodné sluzby na stadionu nejsou na svém

maximalnim potencidlu a nemotivuji vefejnost k navstéve utkani.
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Otazka ¢. 4 — Kolik jste ochotni zaplatit za vstupenku na utkdani?

Do 25KE = 268i50KE « 51aZ70KE 713z S0 KE

Graf 4 Kolik jste ochotni zaplatit za vstupenku na utkani? (Vlastni zpracovani)

Tato otazka se tykala vySe vstupného, které jsou respondenti ochotni zaplatit za vstup na
hokejové utkéni Srs$iii. Celkem ji zodpovédelo 137 respondenti. Nejvice respondentd,
konkrétné 58 (42,34 %), uvedlo, Ze jsou ochotni zaplatit vstupné v rozmezi 51 az 70 K¢.
57 (41,61 %) respondenti uvedlo, Ze jsou ochotni zaplatit vstupné v rozmezi 26 az 50 K¢.
Pouze 4 (2,92 %) respondenti uvedli, Ze by byli ochotni zaplatit vstupné do vyse 25 K¢,
zatimco pouze 18 (13,14 %) respondentll bylo ochotno zaplatit vstupné v rozmezi 71 az
90 K¢. Vétsina respondentll je ochotna zaplatit vstupné mezi 26 az 70 K¢&, coZ tvoii 84 %

vSech respondentt.

Vzhledem k ziskanym datim Ize fici, ze aktualni cena vstupenky (50 K¢) je mirné

podhodnocena a je zde prostor pro jeji navyseni mezi hodnoty 51 az 70 K¢.
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Otazka €. 5 — Mél/a byste zdjem o zlevnénou sezonni vstupenku na domadci utkdni?

= Ano = Ne

Graf 5 M¢l/a byste zdjem o zlevnénou sezdnni vstupenku na domadci utkani? (Vlastni

zpracovani)

Z 137 respondenti, kteti odpovédéli na otazku, zda maji zjem o permanentni zlevnénou
vstupenku, 71 odpovédélo kladné€ a 64 zaporn€. Vysledek lze také interpretovat v procentech
a to tak, ze 53 % respondentli by mélo zajem o permanentni zlevnénou vstupenku, zatimco

47 % by si sezonni vstupenku nekoupilo.

Ackoliv se vysledek miiZze zdat nerozhodny, je dilezité podivat se na to ze SirSiho pohledu.
Pti prodeji zajimavé sezonni vstupenky by klub potencialné ziskal 71 ,,permanentkara®, se
kterymi lze pravidelné¢ na domdci utkani pocitat a mohl by s nimi zacit vice prohlubovat
vztahy, a to az do faze vzniku fanklubu. Nicméné pii zavadéni dlouhodobé vstupenky by

bylo tfeba diikladné zvazit jeji finan¢ni dopad na klub.
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Otazka ¢&. 6 — Navstévujete také jiné akce na zimnim stadionu?

= Ano = Me

Graf 6 Navstévujete také jiné akce na zimnim stadionu? (Vlastni zpracovani)

V této otazce jsme se ptali respondentil na to, zda navstévuji i1 jiné akce na zimnim stadionu.

Otazka byla povinna pro vSechny respondenty a vysledky jsou nésledujici:

80 lidi odpovédelo ,,Ano®, coz predstavuje 41,67 % z celkového poctu respondenttt. 112 lidi

odpovédélo ,,Ne*, coz predstavuje 58,33 % z celkového poctu respondentil.

Z toho plyne, Ze vétSina respondenttl nechodi na Zadné jiné akce na tomto stadionu. To lze
pro pifesn¢jsi kontext porovnat stim, ze hokejova utkani ,,A“ tymu navstévuje 71 %

respondentli. Ostatni akce na ZS tedy zfejmé nejsou pro vetejnost piilis atraktivni.

Otazka &. 7 — Ulastnite se jich s nékym dalSim?

= Ano, srodinou = Ano, s pratel = Ne

Graf 7 Ucastnite se jich s nékym dal§im? (Vlastni zpracovani)

Z otazky cislo 7 vyplyva, Ze mezi respondenty, ktefi navstévuji 1 jiné akce na zimnim

stadionu, chodi na tyto akce s rodinou 59 % (47 respondentd) a 32 % (26 respondentil)
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s prateli. Pouze 9 % (7) respondentd nechodi na tyto akce v doprovodu nékoho jiného. Je
tedy pravdépodobné, ze pro mnoho lidi ma navstévovani akci na zimnim stadionu i socialni
vyznam a povazuji navstévu zimniho stadionu za zpiisob spole¢né zabavy s ptateli ¢i

rodinou.

Otazka ¢. 8 — Oznacte akce, které byste navstivil/a.
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Graf 8 Oznacte akce, které byste navstivil/a. (Vlastni zpracovani)

V otézce C¢islo 8 byl zkouman zdjem respondentti a navrhy akci pro vetfejnost. Otazka byla
poloZena vSem a kazdy mél moznost hlasovat pro vice navrhi. 71 respondentt (témét 37 %)
by se ztcastnilo vefejného brusleni s ucasti hract ,,A* tymu. Radi by se také piedvedli na
hokejbalovém turnaji, ktery zaujal pouze o jednoho dotazovaného méné (tj. 36 %), a 55
respondenttli (29 %) by si rado zkusilo trénink po boku hraci. Vyznamnou skupinu (32 % ze
vSech dotazovanych) vSak tvoii také ti, které akce pro vefejnost nezaujaly. Nejslabsi
vysledek 47 hlast (24 %) ziskal navrh, ktery se zaméfil na potadani spole¢ného posezeni
mezi vedenim klubu, hraci a fanousky. 8 % dotazovanych uvedlo svlij navrh. Jedinym

navrhem, ktery se opakoval (3%), byla poptavka po hokejovém plese.

Z vysledki plyne, Ze vice neZ jedna tfetina dotazovanych ma z4jem o akce, kde si mohou

aktivné zasportovat bud’ sami, nebo ve spolecnosti hraca z ,,A“ tymu.
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Otazka ¢. 9 — Mél/a byste zdajem o fanouSkovské piedméty v klubovych barvach?

= Anc = MNe

Graf 9 Mél/a byste z4jem o fanouskovské pfedméty v klubovych barvach? (Vlastni

zpracovani)

Otazka cislo 9 sméfovala ke vSem respondentiim a jejim cilem bylo zjistit, zda maji zdjem
o fanouskovské predméty v klubovych barvach. Vysledek byl téméf nerozhodny
a z celkového poctu se 100 (52 %) dotazovanych vyjadtilo kladng, zatimco 92 respondentt
(48 %) by o klubové pfedméty nemé&lo zajem.

Otazka ¢. 10 — Mél/a byste zdjem o fanouskovské piedméty v klubovych barvdch?
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Graf 10 M¢l/a byste zdjem o fanouskovské predméty v klubovych barvach? (Vlastni

zpracovani)

Tato otdzka byla pfimo podminéna odpovédi u té predchozi. Odpovédél-li respondent
uminulé otazky ,,ne“, otdzka ¢. 10 byla automaticky pfeskoCena. Moznost vyjadiit se

k tomu, které¢ fanouskovské predméty by je zaujaly, proto dostalo 100 respondentd.
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Suverénnim favoritem dotazovanych se stal kulich, pro ktery hlasovalo 63 dotazovanych
(63 %). V zavésu se nachazi se shodnym poctem hlasti mikina a kSiltovka (oba pfedméty po
44 hlasech). Nejslabsi vysledek zaznamenal hokejovy dres, ktery by si zakoupilo pouze 29
(29 %) respondentil. Z ostatnich navrhli, se kterymi pfiSli dotazovani, se v odpovédich
vickrat (2x) objevil pouze puk s logem klubu.

Zavérem lze tici, ze fanousci maji zajem spise o pfedméty, které 1ze ptirozené nosit i mimo

zimni stadion, jako jsou ¢epice a mikiny.

Otazka ¢. 11 — Skrze které komunikacni kandly jste slySel/a o SK?
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Graf 11 Skrze které komunikaéni kandly jste slySel/a o SK? (Vlastni zpracovani)

Tato otazka se zamétovala na to, jaké komunikacéni néstroje si respondent vybavi ve spojeni
s oddilem. Otazka byla povinna pro vSech 192 dotazovanych a zvolit mohli vice odpovédi.
Nejsiln€jsim nastrojem jsou socidlni sité. Facebook si vybavilo 77 respondent (40 %)
a Instagram 70 (36,5 %). Tretim nastroj s nejsilngjsim dopadem jsou webové stranky oddilu,
které si vybavilo 66 dotazovanych (34,4 %). Z vybranych nastroji se na poslednim misté

umistily tiSténé noviny, které zaznamenalo pouze 29 respondenti (15 %).

Dotazovani uvedli 256%, ze o se klubu dozvédéli skrze online kanaly. To je o 176 vybaveni
vice nez v dotazniku obdrzeli off-line kandly. 9 respondentti také uvedlo jiné zplisoby, jak

se o klubu dozvedéli. Zde se vicekrat (4x) opakoval pouze jeden zptisob — od ptatel ¢i rodiny.

Z odpovédi je ziejma téméi prevaha online kanali, skrze které se fanousci a vetejnost

dozvidaji o klubu.
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Otazka ¢. 12 — Vite o tom, Ze Sr§ni maji sviij profil na Facebooku?

Graf 12 Vite o tom, ze Sr$ni maji sviij profil na Facebooku? (Vlastni zpracovani)

Vsem respondentiim byla poloZena otdzka na to, zda v&di o tom, Ze Sr$ni maji svou stranku
na Facebooku. Témét dvé tietiny se vyjadiily, Ze o SrSnich na Facebooku védi
(126 respondent1). Naopak 66 dotazovanych (34 %) o existenci stranky na Facebooku

nevédélo.

Otazka ¢. 13 — Sledujete je na Facebooku?

1 Ano = Ne

Graf 13 Sledujete je na Facebooku? (Vlastni zpracovani)

Tato otazka byla poloZena pouze tém, ktefi védéli o existenci stranky Srs$iiii na Facebooku.
Celkem 75 % respondentt ze 126 se vyjadrilo, Zze Srsné na Facebooku sleduji. Zbylych 25 %
(31) nikoliv.
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Otazka ¢. 14 — Vite o tom, Ze Sr§ni maji sviij profil na Instagramu?

= Ano = Ne

Graf 14 Vite o tom, ze Sr$ni maji svij profil na Instagramu? (Vlastni zpracovani)

Vice nez polovina respondentd u 14. otazky uvedla, ze vi o profilu klubu na Instagramu.

Pomér mezi témi, co o existenci véd¢li, a témi, ktefi o ném naopak neslyseli, byl 111 ku 81.

Otazka ¢. 15 — Sledujete je na Instagramu?

s Ano s Ne =

Graf 15 Sledujete je na Instagramu? (Vlastni zpracovani)

Ze 111 respondentd, ktefi védeli o existenci srSniho Uctu na Instagramu, odpovédélo 59 %

(65) u otazky €. 15, ze jej sleduji. Zbylych 46 dotazovanych nikoliv.
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Otazka ¢. 16 — Oznacte, o ktery obsah na socidlnich sitich byste mél/a zdjem.
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Graf 16 Oznacte, o ktery obsah na socialnich sitich byste mél/a zajem. (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16 méla za cil zjistit od vSech respondentl to, co by si ptali vidét na klubovych

socidlnich sitich. Z vysledkli vyplyva, ze respondenty nejvice zajimaji informace spojené

s utkdnimi. Reportaze z utkéni, video sestiihy by si pralo témét 64 % respektive 58 % vSech

respondentli. Nicméné u vSech navrhii projevili dotazovani zajem z vice nez 50 %. V téchto

tématech tedy lezi komunikacni potencial, ktery by mohl podpofit image klubu a zvysit

informovanost vetejnosti. Je také zajimavé, Ze rozdily v potfadi nejsou nijak vysoké

a nemuselo by byt St'astné feSeni zaméfit se v komunikaci pouze na jedno téma vzhledem

k tomu, ze zajem fanouskl je u téchto témat velmi rozmanity a zajimaji je rtizné oblasti

7 klubového déni.

Otazka ¢&. 17 — Navstivil/a jste nékdy www.sksrsni.cz?

= Ano, navitévuji pravidelné = Ano, ale pouze parkrat = Nenawstivil

Graf 17 Navstivil/a jste nékdy www.sksrsni.cz? (Vlastni zpracovani)
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Vsem ucastnikiim kvantitativniho vyzkumu byla predlozena otadzka ¢. 17 tykajici se toho,
zda n€kdy navstivili webové stranky oddilu. 54 respondentii (28,1 %) odpovéde€lo, ze stranky
navstévuje pravidelné. Pouze parkrat navstivilo webové stranky 80 dotdzanych (41,7 %) a 58

respondenttl (30,2 %) odpovédé€lo, ze stranky jesté nenavstivili.

Z vysledktu vyplyva, ze vétSina (69,8 %) respondentii alesponi prilezitostné navstévuje
webové stranky klubu. Pravidelné je navstévuje téméi tretina z celkového poctu 192
respondenti. Je pomérné piekvapivé, ze webové stranky maji stile své pravidelné
navs§tévniky, ackoliv na nich neni mnoho informaci. Je zfejmé, Ze je dulezité udrzovat

a aktualizovat obsah stranek tak, aby byly pro navstévniky atraktivni.

Otazka ¢. 18 — Jak hodnotite vzhled webovych stranek www.sksrsni.cz?
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Graf 18 Jak hodnotite vzhled webovych stranek www.sksrsni.cz? (Vlastni zpracovani)

U otazky ¢. 18, kterd byla poloZena pouze tém, kdo alespont jednou navstivili
www.sksrsni.cz, respondenti hodnotili vzhled webovych stranek. Hodnoceni probéhlo jako

ve Skole pomoci stupnice 1 az 5.

Nejvetsi pocet respondenttl, tedy 47, oznamkovalo webové stranky trojkou. 34 respondenti
zvolilo hodnoceni zndmkou 2 a 20 respondentl je ohodnotilo zndmkou 4. Men§i skupina
respondentl ocenila stranky vyborné (15x hodnoceni 1) nebo naopak tou nejhorsi moznou
znamkou (18% hodnoceni 5). Z vysledkl nelze vyc€ist jasny zaver, ale 1ze usoudit, Ze vétSina
respondenttl hodnoti vzhled webovych stranek jako primérny ¢i se pouze mirn€ od praméru
odchyluje (zndmky 2,3 a 4 zvolilo témét 53 % respondentll). To mtze byt podnét na zlepSeni
do budoucna, které by dokazalo oslovit vice fanouskl a zpfijemnit jim uzivatelsky zazitek

na webovych strankach.
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Otazka ¢. 19 - Jaky typ obsahu Vam na webovych strankdch chybi?
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Graf 19 Jaky typ obsahu Vam na webovych strankach chybi? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 19 je prvni otevienou otdzkou v dotaznikovém Setfeni. Respondenti zde dostali
prostor pro volné vyjadreni toho, co jim chybi na webovych strankach. Vzhledem ke svoji
povaze byla navdzana na pfedchozi otdzku a zobrazila se pouze tém, kteti na klubovém webu

jiz n€kdy byli. Zodpovédeélo ji 134 respondenti.

Vétsinu odpovédi se podatilo seskupit do péti skupin. Tou nejveétsi (42 respondenttt) byly
odpovédi, které se tykaly neaktualniho obsahu na webu, nepravdivych informaci
a nefunk¢nich odkazi. Piikladem miiZe byt nefunkéni proklik na externi web, kde by méla
byt tabulka s vysledky ,,A* muZstva. Vysoka poptavka (29 respondentll) také je po
pravidelnych vystupech z utkani, kdy by si dotazovani radi precetli shrnuti utkani s vysledky
a prohlédli by si fotogalerii ¢i pustili video sestiih. Odpovédi od 20 respondentl nebylo

mozné zatadit do zadné z vétSich skupin a zlstaly nezatazeny.
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Otazka ¢. 20 — Zaznamenal/a jste nékdy propagacni materialy ve mésté?

= Anc = MNe

Graf 20 Zaznamenal/a jste n€kdy propagacni materialy ve mésté€? (Vlastni zpracovani)

Dalsi povinna otazka byla zaméfena na off-line komunikaci. Cilem bylo zjistit, zda si
respondent vybavi propagacni materialy ve mésté. Otazka neméla ohrani¢eny ¢asovy ramec,

ke kterému by se vztahovala.

Pouze 72 respondentil (37 %) si vybavilo, Ze v Kutné Hote narazilo na propaga¢ni materialy

spojené se Sr$ni. Témér dvé tretiny dotazovanych (122) si na zadné nevzpomnélo.

Tento vysledek potvrzuje nizké mnozstvi komunika¢nich off-line aktivit, kterym se klub

vénuje.

Otazka ¢. 21 — Jaké propagacni materidly jste ve mésté a jeho okoli zaznamenal/a?

= Plakaty = Letdaky = Menisijistfa Bilboard

Graf 21 Jaké propagacni materialy jste ve mésté a jeho okoli zaznamenal/a? (Vlastni
zpracovani)

Otéazka ¢. 21 rozvadi ptedchozi otazku a jejim cilem bylo zjistit, jaké konkrétni komunikacni
nastroje respondenti ve mésté zaznamenali. Mezi 72 respondenty dominuje vyskyt plakatové

reklamy, ktery vidélo 64 dotazovanych (89 %). N¢ekteti respondenti také zaznamenali (4%)
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letdkovou formu reklamy. Zajimavosti je, Ze jeden z respondentti uvedl billboardovou

reklamu. Podle dostupnych informaci vSak tento komunikacni nastroj nebyl nikdy vyuzit.

Otazka €. 22 — Vidél/a jste nékdy podobny plakdt ve mésté a jeho okoli?

=Ano = Ne = Nevim

Graf 22 Vid¢l/a jste nékdy podobny plakat ve mésté a jeho okoli? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 22 méla za cil zjistit, zda si respondenti, ktefi vidéli propagacni materidly ve méste,
vybavi konkrétni ukazku plakétu, jez v této Sablon¢ klub dlouhodobé vyuzivd v ramci
plakatové reklamy.

50 (65 %) respondentt uvedlo, ze podobny plakat jiz nékdy vid€li. Naopak 22 (29 %) si
tento plakat nevybavilo.

Vzhledem k nizkému procentu vSech respondentl, ktefi pfisli do kontaktu s off-line
komunikaci, je pozitivnim faktem, Ze t¢émé&f dvé tfetiny si vybavi konkrétni Sablonu plakatu.

Z hlediska brandingu je tak dlouhodobé pouzivani jednotné Sablony pfinosem.

Otazka €. 23 — Libi se Vam ndazev SK Srsni Kutna Hora?

mAno = Ne = Nedokdiu se rozhodnout

Graf 23 Libi se Vam ndzev SK Srs$ni Kutna Hora? (Vlastni zpracovani)
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V otézce €. 23 se respondenti zabyvali nazvem oddilu. Z 192 dotazanych se 169 dotazanych
(88,02 %) vyjadrilo o ndzvu pozitivné. 7 respondentti (3,65 %) odpovédelo, Ze se jim nelibi,
a 16 respondentd (8,33 %) se nedokazalo rozhodnout. Na zéklad€ téchto vysledkl lze
usoudit, Ze drtiva vétSina respondentli nazev klubu SK Sr8ni Kutnad Hora pfijima kladné a libi
se jim.

Otazka €. 24 — Co se Vam na nazvu nelibi?

Posledni oteviena otdzka kvantitativniho vyzkumu byla polozena pouze sedmi
respondentim, ktefi v pfedchozi otdzce negativné ohodnotili nazev klubu. VétSina
negativnich odpovédi (6) vychdzela z toho, Ze se respondent neztotozioval se zkratkou
klubu SK jako sportovniho klubu. Dle jejich ndzort se pro hokejovy klub, ktery nezastit'uje
jiné sportovni oddily, hodi vice zkratka HC. Jeden z dotazovanych je také toho nazoru, Ze

by celkova zména nazvu mohla odstartovat novou Gspésnéjsi éru klubu.

Otazka ¢. 25 — Kde bydlite?
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Graf 24 Kde bydlite? (Vlastni zpracovani)

cey

Otéazka ¢. 25 méla za cil ziskat data o tom, kde respondenti ziji. Podle oc¢ekdvani jsou
nejvyznamnéjsi skupinou obyvatelé Kutné Hory, a to z 63 %. V nedalekém Kolin¢ Zzije

9 respondentti (5 %).

V odpovédich se také objevilo mnoho okolnich vesnic, které ale vzdy mély po jednom ¢i
maximalné¢ dvou respondentech, a byly zafazeny do kategorie jiné. Marketingové néstroje
by tedy mély byt cileny pfimo na Kutnou Horu a pifipadné vesnice v nejbliz§i mozné

vzdalenosti.
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Otazka ¢. 26 — Jaké je VaSe pohlavi?
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Graf 25 Jaké je VaSe pohlavi? (Vlastni zpracovani)

Predposledni otazka dotaznikového Setfeni se zabyvala rozd€lenim respondenti podle
pohlavi. 122 respondentt, tedy téméf dvé tietiny (64 %), byli muzi. Zen, které se do
vyzkumu zapojily, bylo 80 (36 %).

Otazka ¢. 27 — Jaky je Vas vek?

= Mladsi 18 let = 1%-25 = 26-35 36-45 w 46let a vice

Graf 26 Jaky je Vas veék? (Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka dotaznikového Setieni méla za cil zjistit vékové rozlozeni dotazovanych.
Z celkového vzorku 192 respondentl, ktefi se zapojili do dotaznikového Setfeni, vyslo
nasledujici vékové rozdé€leni: MladSich 18 let bylo 18 respondentii (9,4 %), ve vékové
kategorii 19-25 let bylo 31 dotazovanych (16,1 %), 26-35 let 50 respondentt (26 %), do
kategorie 3645 let se ptifadilo 42 respondentt (21,9 %) a posledni skupina star$i 46 let byla

sloZzena z 51 respondentti (26,6 %).
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9.4 Verifikace a zodpovézeni vyzkumnych hypotéz

Nasledujici hypotézy byly spocitdny ve statistickém programu R, a to pomoci
jednostranného testu poméru, kde testovou statistiku porovnavame se zvolenou hladinou

vyznamnosti. Testova statistika byla spocitdna pomoci vzorce 1.

___ PP
1) fpuil-Puhél

\

Hypotézy byly spocitany pomoci funkce prop.test(), kterd je soucasti zdkladniho balicku, do
niz byly doplnény argumenty ze zadani, kde x vyjadfuje pocet Gspécht, n celkovy pocet
pozorovani a p hodnotu podilu pro testovani nulové hypotézy. Nakonec probéhlo doplnéni

alternativni hypotézy do argumentu alternative.

Prvni hypotéza: Z respondent, ktefi navstivili hokejové utkani, je minimalné 30 % starSich

45 let.

prop.test(x = 28, n = 137, p = 0.3, alternative = "less")

Obrazek 8 Vypocet pomoci statistického programu R (vlastni zpracovani)

Hypotéza p-hodnota |Zavér
HO:p=>=0.3 0.00941 Zamitame
H1:p<0.3

Tabulka 6 Hodnoty dosazené do tabulky pro lepsi interpretaci (Vlastni zpracovani)

Dle vyslednych hodnot v tabulce 6 je ziejmé, Ze p-hodnota je mensi nezli zvolena hladina
vyznamnosti oo = 0.05, a proto miZeme zamitnout nulovou hypotézu o tom, ze podil
respondenttl, ktefi navstévuji hokejové utkani a jsou starsi 45 let, je mensi nebo roven 0.3,

ve prospech alternativni hypotézy o tom, ze podil je vétsi nez 0.3.
Druha hypotéza: SK Sr$ni Kutna Hora je nazev, ktery se libi vice nez 80 % respondentl.

prop.test(x = 169, n = 192, p = 0.8, alternative = "less")

Obrazek 9 Vypocet pomoci statistického programu R (Vlastni zpracovani)
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Hypotéza p-hodnota |Zavér
HO:p>=0.8 0.9964 Nezamitame
Hl:p<0.8

Tabulka 7 Hodnoty dosazené do tabulky pro lepsi interpretaci (Vlastni zpracovani)

Dle vyslednych hodnot v tabulce 7 je zfejmé, ze p-hodnota je vétsi nezli zvolena hladina
vyznamnosti o = 0.05, a proto nezamitdme nulovou hypotézu o tom, ze podil respondentt,

kterym se 1ibi ndzev SK Sr$ni Kutna Hora, je vice nez 80 %.

Treti hypotéza: Z respondentil, kteti navstivili hokejové utkéni, zije v Kutné Hofte

minimalné 60 %.

prop.test(x = 78, n =137, p = 0.6, alternative = "less")

Obrézek 10 Vypocet pomoci statistického programu R (Vlastni zpracovéni)

Hypotéza p-hodnota |Zavér
HO:p>=0.6 0.2594 Nezamitame
H1:p<0.6

Tabulka 8 Hodnoty dosazené do tabulky pro lepsi interpretaci (Vlastni zpracovani)

Dle vyslednych hodnot v tabulce 8 je ziejmé, Ze je p-hodnota vétsi nezli zvolend hladina
vyznamnosti a = 0.05, a proto nezamitdme nulovou hypotézu o tom, Ze 60 % respondent,

ktefi navstivili hokejové utkani, Zije v Kutné Hofe.
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10 ZAVER ANALYZ PRO ZPRACOVANI PROJEKTU

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze hokejovy klub nevyuziva plny potencial
marketingovych néstrojii. Bylo zjisténo, Ze oddil aktudln€é nemé alokovany rozpocet na

marketingové aktivity a zamétuje se vyhradné na nizkonakladové metody komunikace.

Jednotlivé marketingové kanaly nejsou nastaveny v souladu a jsou spravovany nahodile bez
ucelené strategie. To se projevu jak v grafické podobé komunikace, tak zejména v
nepravdivych a zastaralych informaci, které se objevuji zejména na webovych strankach
oddilu. V dob¢ internetu je jiz dlouho nezbytné mit alespon jednoduchy, ale funkéni web,
jehoz uzivatelské rozhrani napomaha k lepsi orientaci navstévnika. To vSak klubové stranky

rozhodné nespliuji.

O existenci profild klubu na socidlnich siti vi vyznamna cast respondentii dotaznikového
Setieni. I praveé kvili tomu je vSak dilezité vyuzit moznosti socialnich siti naplno a nabizet
fanouskiim pravidelny a aktualni obsah tykajici se jejich oblibeného tymu. To doposud

nebylo naplnéno.

I pfes pomérné negativni hodnoceni vyuzivanych online kanali se jedna o nastroje, které
fanousSci zaznamenavaji nejvice. To upozoriuje na fakt, ze off-line komunikace neni zdaleka
vyuzivana tak, jak by sprdvné meéla byt. Jedinym néstrojem, ktery je zde dlouhodobé
vyuzivan, je plakatova reklama. Ta vSak nekoresponduje s grafickou identitou na jinych
kandlech, jako jsou webové stranky ¢i socidlni site, a rozttist'uje tak jesté vice jiz pomérné

nesourodou grafickou identitu klubu.

Vyznamna ¢ast fanouskl navstévuje zimni stadion v doprovodu pratel ¢i rodiny. Naproti
tomu z analyzy vyslo, Ze doprovodné sluzby a program béhem utkdni nejsou pro fanousky
atraktivni. Tim klub muze ptichdzet o dalsi potencidlni fanousky, zejména ty, ktefi maji
mladsi déti.

Pted pandemii covid-19 se oddil podilel na potadani dobro¢innych akci, to jiz neplati a s tim
skoncila iniciativa k pofadani vefejnych akci. Vzhledem k piileZitostem, které Kutnd Hora
nabizi, a zdjmu fanouskd by vSak bylo piihodné tento aktudlné nevyuZivany néstroj
marketingové komunikace opét zaCit vyuzivat a prohlubovat vztahy s fanousky i touto

osobngjsi formou.

Za silné stranky, které mohou byt v ramci nastaveni nové marketingové komunikace

vyuzity, lze povazovat silnou znacku, kterou Sr$ni v Kutné Hofe nejen diky dlouhodobé
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historii maji. Také je mozné vyuzit Siroké moznosti, jak efektivné propojit zimni stadion
s okolnimi sportovnimi atrakcemi, a lokaci v rozvijejicim mésté, kam se stéhuji novi

potencialni fanousci a ¢lenové oddilu.

Na vyhodnoceni marketingové komunikace SK Sr$ni Kutnd Hora navazuje nadchazejici
kapitola, kterd je zameéfena na vypracovani projektu pro zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace spolecnosti.
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11 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SK
SRSNI KUTNA HORA

Z analyzy marketingové komunikace SK Sr$ni Kutnd Hora vySlo, Ze neni efektivné
vyuzivana. Klub si hlife buduje vztahy s fanousky a je pro néj nadro¢né;jsi ziskat do svych fad

nové Cleny.

Cilem této ¢asti je navrhnout projekt sestaveny z n¢kolika akénich plani, jez povedou ke
zlepseni marketingové komunikace a zefektivni jeji vyuzivani. Omezeni, se kterymi musi

projekt pocitat, jsou nasledujici:
e omezené finan¢ni prostiedky,

e omezené lidské zdroje.

11.1 Cilové skupiny

Cilovou skupinou z geografického hlediska jsou zejména obyvatelé Kutné Hory a blizkého
okoli, ktefi vedou aktivni Zivot a zajimaji se o sport. Zejména ledni hokej. Cilovou skupinu
lze dale rozdélit na rodice potencidlnich mladeznickych hokejistli a Sirokou vefejnost se
zajmem o ledni hokej. Vzhledem k vysledkiim kvantitativniho vyzkumu je ziejmé, Ze
veékové rozmezi fanouskt je rozmanité a neni potieba zamétovat se pouze na jednu vékovou
skupinu.

11.2 Akéni plany v projektu

Projekt zahrnuje celkem 5 akénich plant, které respektuji diive zjisténé vysledky ziskané

provedeni, analyzy.
e akeni plan €. 1 — aktualizace webovych stranek
e akeni plan €. 2 — zvySeni trovné komunikace na socialnich sitich
e akeni plan €. 3 — organizace eventll
e akeni plan €. 4 — zlepSeni doprovodného programu a sluzeb béhem utkéani

e akeni plan €. 5 — rebranding klubovych vizualta
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11.2.1 AkéEni plan &. 1 — aktualizace webovych stranek

V této Casti autor prace pristoupi k navrhiim, jak zefektivnit online komunikaci, na co se zde
zamg¢fit a kterd témata je vhodné smérem k cilové skupiné komunikovat. Zptsob vyraznéjsi
online komunikace povazuje také vzhledem k rozSifeni internetu a pomeérné nizké

nakladovosti za pilif celé¢ marketingové komunikace oddilu.

Jednotlivé néstroje online marketingu lze mezi sebou plynule provéazat a tim posilit vliv
sd€leni. Vhodnym piikladem mohou byt pozapasové rozhovory s hraci ¢i realizaénim
tymem na socidlnich sitich, kde kratce (do jedné minuty) zodpovi zdkladni otdzky, upoutaji
pozornost divdka a nasledné jej pomoci odkazu skrze text u videa odvedou na webové

stranky. Tam si pfecte kompletni znéni rozhovoru doplnéné o dalsi otazky v psané podobg.

11.2.1.1 Webové stranky

ZlepSeni Urovn¢ webovych stranek lze rozdélit na dvé oblasti. Tou prvni je aktualizace
veskerych dohledatelnych dat ¢i jejich pfipadné smazani a doplnéni elementarnich
informaci, které by na webu mély mit své misto. Zejména v zalozce ,,0 nas* jsou informace
zroku 2015 a jsou tam stale plivodni fotografie zdzemi. Pouhé nafoceni novych fotografii
a zhodnoceni aktualniho stavu zazemi by pozvedlo vniméani webu na vy$8i urovenl. Bannery,
které odkazuji na neexistujici rozpis utkdni muzii a mladeznickych kategorii, lze jednoduse
vyftesit doplnénim obsahu na cilové strance. Zmeéna struktury pro piivétivéjsi uzivatelsky
zazitek spolecné s redesignem webu dle grafickych Sablon z akéniho plédnu €. 5 sem spada

také.

Tou druhou skupinou je obsah, ktery pomahé budovat vztah ke klubu a motivovat uzivatele,
aby pravidelné navstévoval webové stranky. Vhodnymi tématy pro rozSiteni povédomi
nejen o ,,A*“ muzstvu, ale 1 o celém klubu a jeho zakulisi, na ktera by se klub mél zaméfit,

mohou byt nasledujici ¢lanky:
e Predsezénni predstaveni tymu a systému celé souteze.
e Reportaze z utkédni, kde bude strucné shrnuty jeho prubeh, doplnéné o rozhovory
s hréci ¢i realizaénim tymem.
e Profily hract, kde lze popsat dosavadni kariéru hract, vcéetné jejich statistik

a zajimavosti nejen ze sportovniho Zivota.

e Reportaze z verejnych akci, jako jsou ndborové akce ¢i spole¢né akce ,,A* muzstva

s détmi.
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e Pravideln¢ aktualizované tabulky vSech soutézi a statisticky prehled vsech hract.

e Nahlédnuti pod poklicku letni piipravy jednotlivych kategorii v podobé ¢lanka

a fotogalerie.

Néklady ak¢niho planu €. 1 jsou spojené predevsim s potiebou spojit sily s externi firmou,
kterd méa odborné znalosti pro potfebné technické upravy na webovych strankéach.
Aktualizace informaci je jiz na pracovnicich klubu, ktefi do webového rozhrani maji piistup.
Néavrhy témat, kterda komunikovat, obsahuje tato diplomova prace a na ¢lenech klubu jiz je
pouze tato témata rozvijet a pravideln¢ publikovat. Firma zabyvajici se webovymi strankami

by méla poptavané tkoly stihnout béhem dvou mésicti za 17 000 K¢ véetné DPH.

Hlavni ¢innost Aktualizace webovych stranek
ZlepSeni turovné webovych stranek, ktera zvysi jejich
Cil atraktivitu pro fanousky a vefejnost
Analyza soucasného stavu, zjisténi cenoveé nabidky, navrh
Podplirné ¢innosti komunikovanych témat
Odpovédnost Mistopiedseda klubu
Casova naro¢nost 2 mésice
Termin realizace Cervenec 2023
Piedmét nakladd Honorar externi firmy za Upravu webovych stranek
Finacni naro&nost 17 000 K&

Tabulka 9 Akéni plan €. 1 (Vlastni zpracovani)

11.2.2 Akéni plan &. 2 - ZvySeni tirovné komunikace na socialnich sitich

Z vyzkumu vyplyva, Ze vyznamna ¢ast fanouski se dozvidéa informace o klubu ze socialnich

siti. Klub by se proto mél zaméfit na tvorbu pravidelného a atraktivniho obsahu.

Pro zefektivnéni procesit je vhodné aktivity provazat piimo s webovymi strankami

a komunikovat podobna témata, ktera 1ze na obou platformach komunikovat jinou formou.

Stejné tak jako pii tvorbé obsahu pro web je vhodné zaméfit se na aktivity, které 1ze rozd¢lit

do dvou témat:
¢ informacni ptispévky,
e prispévky, kde fanousek nahlédne ,,pod poklicku® klubu.

Do kategorie informacnich piispévkll spadd pfedstaveni systému celé soutéze, které je
vhodné piiblizit formou reels videi, kdy vedeni klubu vSe vysvétli. Dalsi navrhem, ktery by

mél byt publikovan kazdy tyden, je informovani o hokejovych utkénich (obrazek 8). A to at’
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uz téch nastavajicich, kdy je vhodné propagovat vikendové utkani, ¢i téch, ktera jiz probéhla.

Zejména reportaze a video sestfihy jsou pro fanousky lakavym obsahem.

Obrazek 11 Navrh grafické podoby ptispévku na Facebooku, ktery upozornuje na den

utkani (Vlastni zpracovani)

Medailonky s profily hrach, kde lze struéné popsat dosavadni kariéru hraci, véetné jejich
statistik a zajimavosti nejen ze sportovniho Zivota, je mozné natocit kratkymi videi (reels
videa) béhem par okamzikii. Fotogalerie a videa z vefejnych akci, jako jsou naborové akce
¢i spolecné akce ,,A“ muzstva s détmi, mohou byt atraktivnim obsahem nejen pro

navstévniky téchto eventd.

Jako posledni navrh zinformacnich pfispévka je publikovani toho, jak si SrSni vedou
v tabulce a jaky program sr$ni hokejisty v nadchéazejicich tydnech cekd. Pravidelné
informovani o tom, jak si jednotlivé sr$ni tymy vedou v tabulce a programu utkani vSech
kategorii na nasledujici vikend (obrazek 9), lze komunikovat jednoduchym statickym

ptispeévkem, ktery bude doplnén o popisek s rozpisem jednotlivych utkani.
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Dalsi
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Obrazek 12 Navrh vizualu facebookového prispévku (Vlastni zpracovani)

Az doposud veskerd komunikace v navrhu byla organickou formou, ktera nevyzaduje
vynakladani financi pro podporu zejména vyssich dosahti ptispevkl. Avsak pii vyznamnych
ptilezitostech s potencidlem vysoké navstévy fanouskd, jako je naptiklad doméci derby, je
vhodné pustit alespoit 5 dni pfed timto utkdnim placenou propagaci prostfednictvim
facebookového rozhrani. Je vSak diilezité spravné zacileni, které by vzdy mélo byt zaméfeno

na obyvatele Kutné Hory a na mésto soupefte.

Druhym tématem, které je pro Gcely komunikace na socialnich sitich vhodné a je mezi
sportovnimi kluby popularni, je nahlédnuti pod poklicku klubu. Jedna se obsah, ktery neni
béZné dohledatelny a umoznuje sledujicim nahlédnout, jak vypada trénink letni pfipravy, co
vSechno lze najit v hokejové kabin€ a mnoho jinych zajimavosti. Vhodnymi nastroji, jak tyto
aktivity zrealizovat, mohou byt reels videa ¢i ,,Instagram takeover®, kdy jeden z hraci
pridava kratka videa v instagramovych stories a pfiblizuje tak okamzitou formou to, jak

tréninky probihaji.

Néklady tohoto ak¢niho planu spocivaji v placené propagaci na socialnich sitich a finan¢ni

odméné spravci socidlnich siti, jehoz tkolem bude pravidelna tvorba a publikace obsahu.

Reklamni rozhrani na Facebooku odhaduje, ze s ¢astkou 500 K¢ by se béhem péti dni mélo
podafit v relevantni cilové oblasti okolo 2,5 tisic potencialnich fanouSkt. Vzhledem
k omezenym finan¢nim prostfedkiim a primérné navstévnosti na stadionu je tato hodnota
uspokojiva. Pokud by propagace byla pousténa na domaci derby, kterd maji pravidelné
nejvétsi fanouskovskou odezvu, byla by to utkani s Caslavi, Kolinem ,,B* a HC Zabonosy.

Za sezonu tak celkové vydaje na placenou propagaci vychazi na 1500 K¢.
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Druha ¢ast nakladové slozky tohoto akéniho planu je finanéni odména pro spravce socialnich
siti. Pro ucely prace nebyly sdéleny informace o finanénim ohodnoceni ¢lent vedeni klubu,
a proto bude uvazovano, ze hodina prace je ohodnocena ¢astkou 150 K¢. Vzhledem k Casové
naro¢nosti a délce tohoto akéniho planu lze pocitat, ze pracovnik stravi u socialnich siti
8 hodin mésicné. Béhem deseti mésicl, kdy by mél byt plan realizovan, to ¢ini celkovou

¢astku 12 000 K¢.

Celkova castka za ob¢ nakladové slozky je 13 500 K¢.

Hlavni ¢innost Zvyseni urovné komunikace na socialnich sitich
Prohlubovani vztahu s fanousky pomoci interaktivniho a
cil atraktivniho obsahu
Podptirné ¢innosti Analyza soucasného stavu, navrh komunikovanych témat
Odpovédnost Mistopfedseda klubu
Casova naro¢nost 10 mésict
Termin realizace Cervenec 2023
Financni odména pro spravce socialnich siti a naklady na
Piedmét naklad placenou propagaci
Finaéni narocnost 13 500 K¢

Tabulka 10 Akéni plan €.3 (Vlastni zpracovani)
11.2.3 Akéni plan €. 3 — Organizace eventi

Organizovani vetejnych akci je vhodnym zpisobem, jak oslovit Sir§i vefejnost, ktera by
tteba na normalni hokejové utkani nepfisla. Nicméné 1 zde budou névrhy rozdéleny do vice
kategorii. Tou prvni, kterd neni primarné zaméfena na osloveni novych ¢i stavajicich
fanousk, je organizace akci, které si kladou za cil prohloubit vztahy mezi v§emi generacemi
Sr$nt a v pripad¢é mladsich kategorii také u jejich rodict. Pofadani eventd, kde se spojuji jiz
dospéli hokejisté s témi mladSimi, plisobi pozitivnim dojmem na praci klubu s détmi a tim
nejen Ze prohloubi svlj vztah a vztah svych rodica ke klubu, ale také smérem k rodi¢tim,

ktefi teprve premysli o tom, Ze by dali své dit¢ do klubu, vysild pozitivni signaly.

Do této kategorie spadaji nasledujici navrhy: Tim prvnim je vzdjemné hokejové utkani ,,A*
muzstva proti détem. Umyslem tohoto utkani je dat nejmladsim détskym kategoriim $anci
zahrat si pratelské utkani proti vybranym hra¢lim z ,,A* muzstva a povzbudit je tim do
dalsich let spole¢né s oslovenim jejich rodici. Forma utkani spocivd ve vybrani téch
nejmladSich kategorii od pfipravky az po mladsi zéky, coZ jsou dohromady ti1 kategorie. Na
led¢ se vzdy stfetnou tii hraci z ,,A* tymu proti celé jedné kategorii déti. Piipravka ma pies
20 déti a pti vhodném vyuziti marketingovych nastrojii pro promo akce a nasledné i jeji

rekapitulaci je zde potenciél na viralni obsah, ktery bude mit dosah i mimo fanousky a rodice
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spojené s klubem. Navrh pocitd s vyuzitim socialnich siti pro komunikaci pied akci. Méla
by byt zaméfena predevsim na upozornéni na zdanlivé absurdni napad, kdy se na ledé
v jednu chvili potka témér 25 hraca, a na rozdily mezi dospélymi hokejisty s jejich mladSimi
nasledovniky. K tomu je mozné vyuzit pfedevsim silu socidlnich siti, zejména instagramova
reels videa, kterd maji virdlni potencidl. Pro pfedstaveni celého smyslu akce je vhodné
umistit clanek na klubovy web, kde je vétsi prostor pro vysvétleni nezli na socidlnich sitich,
které udrzi pozornost uzivatele kratsi dobu. Se zkracenou verzi také oslovit lokalni online
deniky, které maji silu oslovit lokdlni obyvatele, které na klubové kanaly bézn¢ nechodi.

V ramci doprovodnych sluzeb na stadionu je vhodné otevfit obCerstvent.

ZIMNi STADION
MESTA KUTNE HORY -
-

. 4

Obrazek 13 Navrh vizualu pro socialni sité (Vlastni zpracovani)

Druhou akci podobného typu je organiza¢né méné naro¢né zapojeni déti do tréninkd ,,A*
tymu. Ziskaly by moZnost zkusit si, jak probiha trénink dospélych hokejisti, a pii vyuZiti
silnych stranek komunikace na socialnich sitich 1ze 1 z této akce ziskat obsah, ktery mlze

zménit rozhodovani rodi¢ii o tom, kam dat na hokej své déti.

Dalsi kategorii eventtl, které je vhodné z hlediska klubu potadat, jsou ty, které¢ maji za tikol
oslovit nové fanousky ¢i prohloubit vztah s t€émi stavajicimi.

Prvni mén¢ nékladny névrh spoc¢iva v pofadani vetejnych brusleni za ticasti hraci ,,A* tymu
v klubovych dresech. Vetejné brusleni patfi mezi oblibenou sportovni aktivitu a t&ési se
pomérné velké navstévnosti. Hraci ,,A* tymu mohou pomoci détem s prvnimi kricky na
bruslich, poradit co zlepSit a popovidat si s navstévniky brusleni. Dalsi prvek, kterym lze
podpofit zapojeni vSech navstévniki, je zafazeni soutéze o vstupenky na pfisti utkani ,,A*

muzstva. VEtsi propojeni oblibené klubové akce s klubovou identitou a hraci ,,A* tymu opét
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muze oddilu pfinést plusové body v ocich rodict, kteti vidi, ze se klub zajima nejen o své
hrace. Stejn¢ tak pro fanousky je to skvéld prilezitost, jak si zabruslit a prohodit par slov
s hraci, na které se chodi bézn¢ divat z tribun. Pfed samotnou akci je vhodné opét vyuzit
socialni sit¢, kde pomoci video pozvanek ptimo s hraci 1ze oslovit fanousky klubu a pozvat
je na zimni stadion. Pro osloveni Sirsi vefejnosti 1ze vyuzit opét kratkou pozvanku ve formé
¢lanku v lokalnich online denicich. Pro vyuziti maximalniho potencidlu akce je pak dulezité
ziskat obsah pfimo zeventu. Zejména kratka reportdz zakce a kratké rozhovory

s navstévniky Ize na socidlnich sitich a klubovém webu vyuzit.

Tim druhym, organizacné naro¢néjSim a ndkladn€j$im navrhem je organizace
hokejbalového turnaje v letnich mésicich. Smysl ndvrhu spociva ve vyuziti plochy zimniho
stadionu, kde je v letnim obdobi ledni plocha nahrazena umélou vhodnou pro inline hokej ¢i
hokejbal. Turnaj pro vefejnost s G€asti kutnohorskych Srs$iiii by byl otevien pro hokejisty,
florbalisty ¢i jiné sportovce, a hlavné také pro Sirokou vefejnost. Kazdy tym se musi skladat
minimalné z péti hraca. Pro zjednoduseni skladby tymu a mensi organizac¢ni narocnost neni
nutné shanét vlastniho brankare, nebude se totiz hrat dle klasickych hokejbalovych pravidel,
ale ve formatu 3 proti 3 bez brankafe na mensi provizorni branky. Ucast na turnaji podmitiuje
pouze spodni vékova hranice patnécti let a startovné 400 K¢ za tym. Vekova hranice je
predevsim z diivodu vyrovnanosti vSech tymut a startovné poslouzi k zaplaceni nakladi
spojenych s turnajem, jako jsou vécné ceny, ndklady na komunikaci pfed akci a zakladni
obcerstveni. Tato akce v sob¢ skryva potencial kazdoroc¢ni tradice, kterou tim lze pfi vysoké
Ucasti nastartovat, a je tudiz diileZité spravné podchytit jeji promovani. Pred akci dava smysl
vyuzit vSechny dostupné kanaly, kterymi Sr$ni disponuji. Vyuziti socialnich siti a webovych
stranek je nutnosti. Tato akce pro $ir§i vefejnost ma opodstatnéni 1 pfi sdileni v lokalnich
komunitnich skupinach obyvatel Kutné Hory, které ¢itaji fddove nizsi desetitisice ¢lent. Pro
zvyraznéni v off-line komunikaci je vhodné roznést plakaty s informacemi o akci po méste,
a to zejména do kina, divadla a na vyvésni tabule na namésti. Propojeni s lokalnimi deniky,

které na akci upozorni formou ¢lankd, je také dilezité.

Potencial tradice hokejbalového turnaje vybizi k tomu, aby byl osloven profesionalni
kameraman a vytvofil video sestfih z celého hraciho dne. Cenové rozpéti za natoceni akce
a nasledného sestiihani do videa se v nizsi cenové kategorii nabidek pohybuje od 6500 K¢

az po 20 000 K¢ vcetné DPH. V tomto navrhu bude pocitano s ¢astkou 15 000 K¢.
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Vzhledem k povaze ostatnich eventli a filozofii klubu nevznikaji zadné naklady spojené
sucasti Clenti klubu na akcich pro vetejnost. Jedinou organizaéné¢ nédkladnou akci je
hokejbalovy turnaj, ktery je vSak podminén startovnym. Je tak piedpokladano, ze veskeré

naklady s vyjimkou kameramana budou zaplaceny ze startovného.

Hlavni €éinnost Organizace eventu
Osloveni novych fanouskd, prohloubeni vztaht s témi
Cil stavajicimi osobni formou
Podptirné ¢innosti Analyza souéasného stavu, navrh eventd
Odpovédnost Pfedseda klubu
Casova narocnost 12 mésict
Termin realizace Cervenec 2023
Piedmét nakladd Profesiondlni tvorba video sestfihl z akci
Finacni narocnost 15 000 K¢

Tabulka 11 Akeni plan €. 4 (Vlastni zpracovani)
11.2.4 Akéni plan €. 4 — ZlepsSeni doprovodného programu a sluZzeb béhem utkani

Z vyzkumu vyslo, ze doprovodné sluzby a program na zimnim stadionu béhem utkéani nejsou
pro fanousky a navs$tévniky atraktivni. V kontextu této skutecnosti je vSak dilezitym
zjisténim, ze ze 137 respondentll, kteti navstévuji utkéani, je povazuje mirn¢ pres 40 % za
spolecnou zabavu s prateli ¢i rodinou a 73 dotazovanych dokonce navstévuje i jiné akce na

ZS v jejich doprovodu.

Tento akéni plan se zaméfi na dvé cilové skupiny. Tou prvni jsou vSichni navstévnici
hokejovych utkani. Béhem prestdvek mezi jednotlivymi tfetinami neni na led¢ Zadny
program. Pro udrZeni pozornosti fanouskil a zvySeni vzadjemné interakce je vhodné potadat
prestavkové soutéze, béhem kterych fanouSci ziskaji moznost vyhrat dvé volné vstupenky

a fanouskovské predméty v klubovych barvach.
Program soutéze je nasledujici:

1) Se zacitkem prvni pfestavky vhodi potfadatelé na tribuny mezi navstévniky tii
tenisové micky a hlasatel informuje o tom, Ze ti, ktefi je chytili, budou mit na zac¢atku
druhé prestavky moznost zasoutézit si ptimo na ledové ploSe o volné vstupenky

a fanouskovské predméty.

2) Se zahijenim druhé prestavky budou vyvolani ,,chytaci® mickii na ledovou plochu,
kde se vzajemné mohou stfetnout v n€¢kolika dovednostnich disciplinach, jako je
sttelba pfes celé hfist¢ na branu, hokejova verze curlingu ¢i stfelba na branu

,»Z voleje*. Dilezité je soutézit pokazdé pouze v jedné discipliné a pravidelné je
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stiidat, aby fanousci nevid¢€li vice utkani po sobé tu samou soutéz a neomrzela je.

Také je vhodné nabidnout hokejovou helmu pro ptipad mozného padu na ledé.

3) Vitézné ceny budou udé€leny nasledujicim zptisobem: Vitéz soutéze ziska dvé volné
vstupenky na piisti domaci utkani a Salu ¢i kulich v klubovych barvach. Druhy

v poradi ziska dvé volné vstupenky. Tteti nevyhrava nic.

Soutéz je koncipovéana tak, aby motivovala nejen ucastniky soutéze k dal$i navstéve
hokejového utkani a zaroven prohloubila jejich vztah ke klubu prostfednictvim

fanouskovskych pfedméti, které napomahaji ke zvyseni povédomi o srSnim brandu.

Druhé cilové skupina jsou rodic¢e déti. Vzhledem k tomu, Ze hokejova utkdni navstévuje
itato skupina fanouskt je dulezité pripravit prostiedi, kam se rodi¢ nebude bat pfijit
s ditétem a kde se to bude détem libit. K tomu mtze pomoci jednoduchy a nenakladny krok.
Obcerstveni na stadionu nedisponuje teplym napojem pro déti (kromé €aje), bylo by tak
vhodné uvarit na kazdé utkani teplé kakao (nebo horkou ¢okoladu) a détem do 15 let je
rozlévat zdarma. Jedna se sice o drobnost, ale i ta dokdze zlepsit détem naladu a navodit

pfijemnou atmosféru.

Nékladova stranka tohoto akéniho planu musi pocitat s vice faktory. Tim prvnim je détskeé
kakao. Cena instantniho kakaa Granko se aktudln¢ pohybuje okolo 90 K¢ za baleni 450 g.
Mléko 1,5 120 K¢. Odhadem je na jedno utkani potieba alesponi 6 litri mléka. Celkem tak
za 11 domécich utkani vyjdou naklady na détsky nédpoj na 1870 K¢&. Cena energii za ohfivani

kakaa, ktera by se jindy mohla promitnout do cenotvorby, zde neni zahrnuta.

Néklady na soutéZ jsou nasledujici: Cena 4 vstupenek je 200 K¢. Cena kulichu a $aly se na
témito pfedméty zabyvajicimi e-shopech pohybuje okolo 150 K¢ za predmét véetné DPH.
Béhem 11 domécich utkéani se tak naklady mohou vysplhat na 3850 K¢.

Celkovy soucet ndkladi je 5720 K¢. Uvedené casova narocnost je 10 mésicil.
V predsezonnim obdobi je ddna Casova rezerva, kterd klubu umozni objedndni a vyrobu
vyhernich fanouskovskych predméti. Ke konci Casového planu je naopak, kde je radéji
pocitano casovou rezervou kvili moznému play-off a ndsledné barazi o postup do vyssi ligy

¢i o sestup do nizsi.
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Hlavni éinnost Zlepseni doprovodného programu a sluieb béhem utkani

Zapojeni fanouskl do déni na stadionu a motivace k dalsi
cil navstévé s prateli &i rodinou. Prohloubeni vztahu ke klubu.
Analyza sou¢asné situace, tvorba navrhi, zjisténi cenové

Podptirné ¢innosti nabidky

Odpovédnost Pfedseda klubu

Casova narotnost 10 mésich

Termin realizace Cervenec 2023

Piedmét nakladi Naklady na odmény a ndpoj pro déti
Finacni narocnost 5720Ke

Tabulka 12 Akéni plan €. 4 (Vlastni zpracovani)

11.2.5 Akéni plan €. 5 — Rebranding klubovych vizuali

SK Sr$ni se pohybuji do jisté miry jak v online, tak 1 v off-line prostiedi. Komunikace ale
neni jednotnd a vizualni identita neni nastavena tak, aby v uzivateli ¢i nékom, kdo vidi plakat
na ulici, evokovala jednotnou myslenku. Pii alespon ¢aste¢ném sjednoceni vizualni identity
bude komunikaéni efekt znasoben a ,,sr$ni brand* se bude 1épe uchycovat v paméti fanouski
¢1 vefejnosti.

Za symboly znacky, které by se na vizuidlech mély kombinovat, autor vybral nasledujici

prvky:
e 7]uta a Cerna barva
e logo sr$né
e 7Zluty pteliv
e srS$ni dres

e Chram svaté Barbory v Kutné Hofte, ktery je nejvyznamnéjsi kulturni pamatkou

meésta

Z vyzkumu vySlo, ze 1 pfes pomémné dlouhodobou a pravidelnou komunikaci propagaci
prostiednictvim plakat si tento marketingovy nastroj vybavilo pouze 37 % ze vSech
respondentl. Tento styl plakatu se pouziva jiz vice nez 5 let a m¢l by byt vefejnosti znamy,

nejedna se tedy o pozitivni vysledek.

Socialni sité zase byly vyuzivany pouze formou, ktera zabere minimum c¢asu, ale z hlediska
brandingu nema zadny vliv.
Pro pfispévek na socidlnich sitich, ktery ma upozornit na nadchazejici utkani, je dulezité,

aby bylo ziejmé, s kym a kde se Srs$ni utkaji, kdy a v kolik hodin za¢iné utkani. K zvyraznéni
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téchto informaci také pomuze text v popisku piispévku, ktery je v ndhledu na obrazku 10

zahrnut.

1819
@ ZIMNI STADION KOLIN

Obrazek 14 Ukéazka formatu story na Instagramu, které upozoriiuje na den utkéani (Vlastni
zpracovani)

Volné, permanentni a vyherni vstupenky mohou mit podobny design. Viz ndvrh na obrazku

12. Design respektuje vybrané symboly znacky a zaroven obsahuje nezbytné informace.

Soupel? HK Kralupy nad Vitavou
Kdy? Druhé utkani play-ofi KLM v sobotu 25.2. od 17:30

Obrazek 15 Navrh designu volné vstupenky (Vlastni zpracovani)

Navrh plakatu (obrézek 13), ktery propaguje domadci utkani, opét vychézi zejména ze zluté

vvvvvvv

reklamnich sdéleni na vyvésnich tabulich dokézal prosadit a zachytil pozornost

kolemjdoucich.
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Obrazek 16 Plakat propagujici domaci utkani (Vlastni zpracovani)

Jedinou platformou, kde si ¢lenové klubu nedokazi sami poradit z hlediska redesignu, jsou
webové stranky. Tato ¢innost tak bude outsourcovana a néklady na ni spadaji jiz do akéniho
planu €. 1. Na socidlnich sitich a ti§ténych reklamnich plochach Ize vyuzit grafické navrhy
z této prace. Jedinym nakladem zde bude tisk plakati. Plvodni plakaty sice byly tistény
vyuzit profesionalnich sluzeb a nechat plakat vytisknout na odborném pracovisti. Vzhledem
k poctu 30 ks na utkani a 11 domécim utkanim za sezonu je potieba vytisknout minimalné
330 plakatd. Po kratké reSerSi firem, které se tiskem zabyvaji, bylo zjiSténo, ze plakat
s pozadovanymi vlastnostmi jde nechat vytisknout od 7,42 K¢ za kus, coz pfi tisku vSech
pozadovanych plakat déla 2448,60 K&. Casovy ramec za¢in4 stejné jako ostatni akéni plany
a ¢asova naroc¢nost je odhadovana na 10 mésict. Tim je tak pro realizaci planu dostatek casu
pfed prvnimi ptatelskymi utkanimi, které byvaji na programu jiz v srpnu. Naopak na konci
sezony je opé€t pocitdno s ¢asovou rezervou kvili moznému play-off a nasledné barazi o

postup do vyssi ligy ¢i o sestup do nizsi.

Hlavni €innost Rebranding klubovych vizuala
Grafické sjednoceni komunikace, posileni vizudlni identity a
Cil brandingu
Analyza soucasné situace, tvorba grafickych navrha, zjisténi
Podptrné ¢innosti cenove nabidky
Odpovédnost Predseda klubu
Casova ndrotnost 10 mésich
Termin realizace Cervenec 2023
Pfedmét ndklad( Tisk plakata
Finacni narocnost 2 448 K¢

Tabulka 13 Ak¢ni plan €. 5 (Vlastni zpracovani)
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12 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V ramci projektu byl vytvoien ¢asovy harmonogram, ktery respektuje rizné ¢asové obdobi
pro realizaci jednotlivych ak¢nich plant. Pro efektivni Casovou analyzy byla zvolena metoda
kritické cesty (CPM) a pro zjednoduseni byl vyuzit program QM for Windows. Cilem

zvolené metody je identifikovat nejdelsi cestu, ktera mlize pti realizaci planu nastat.

Symbol éinnosti N&zev éinnosti Doba trvani (dny) Predchozi éinnost
A Schvaleni projektu 10 -
8 ;ﬂ.kt{uahzace webowych 62 A
stranek

Zvyseni Urovné

C komunikace na socidlnich 305 A
sitich

D Organizace eventd 365 A
Zlepieni doprovodného

E programu a sluZeb béhem 182 A
utkani

E R_ebr{ar:\dmg klubowych 182 A
vizuald

G Pruk.)ezna I(or.ltrola 265 A
realizace projektu

H Vyhodnoceni projektu 5 G

Tabulka 14 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Pfi planovani harmonogramu neni pocitdno s analyzou soucasného stavu marketingové
komunikace a vypracovanim navrhi, které by za béZnych okolnosti v planu mély byt
zahrnuto. Nicméné o té€chto Castech jiz byla napsana tato diplomova prace a prvni ¢innosti
tak v planu je schvaleni projektu vedenim oddilu. Dal§imi kroky jiZ je realizace samotnych
ak¢nich plani, které budou po celu dobu pribézné vyhodnocovany na mési¢ni bazi. Tato

prib&zna kontrola bude nésledné vyuzita pro celkové vyhodnoceni projektu.

V tabulce 15 nize jsou uvedené celkové Casy potiebné pro realizaci jednotlivych akénich

plani. Také z ni vyplyva, Ze nejkratsi celkova doba realizace projektu je 380 dni.
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Activity Activity | Early Start Early| Late Start|Late Finish Slack
time Finish

‘Project 380

A 10 0 10 0 10 0
B 62 10 72 318 380 308
C 305 10 315 75 380 65
D 365 10 375 15 380 ]
E 305 10 315 73 380 63
F 305 10 315 75 380 65
G 365 10 375 10 375 0
H 5 375 380 375 380 0

Tabulka 15 Délka projektu a kritické cesty (Vystup programu QM)

Ganttiv diagram (obrazek 17) graficky interpretuje kritickou cestu pomoci ¢ervené barvy,

ktera znazornuje kritickou cestu. Z diagramu je také u jednotlivych ¢innosti vy¢ist, kdy je

mozné s nimi nejdiive zacit a také naopak skoncit. To znazornuje barva modra.

'10
H Issn

161118 26 34 42 50 52 66 74 82 90 93106 117127 138 149 160 171 182 193 204 215 226 237 248 259 270 281 292 303 314 325 336 347 358 369 380

Time

Obrazek 17 Ganttiv diagram (Vystup programu QM)

Byla tak identifikovana kriticka cesta A — G — H, kterd je zndzornéna na obrazku 18

pomoci ¢ervené barvy. Veskeré ¢innosti zacinaji v bodé A a nasledné se rozvétvuji do bodu

B, C, D, E, F a G, ktery néasledn¢ pokracuje do bodu H. Z toho je tak zfejmé, Ze Cinnosti

v ramci projektu budou po vétSinu realizaci probihat soucasné.
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Obrazek 18 Sitovy graf (Vystup programu QM)

Kriticka cesta: A - G — H
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13 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nejen pro ucely této diplomové préce, ale zejména pro vedeni oddilu je dilezité provést

analyzu nakladu, které by mély byt vynaloZzeny pro naplnéni ak¢nich plant.

Pti navrhovani projektu a ak¢nich pland bylo pocitano s tim, ze klub doposud nemél
vyhrazené finan¢ni prostfedky na marketingovou komunikaci. Pfi tvorbé jednotlivych plani
bylo dulezité, aby se naklady s nimi spojené nedostaly do vyse, ktera by pro klub mohla byt

neunosnd, a realizace projektu by tim padem nemohla probéhnout.

Veskeré naklady projektu shrnuje tabulka 12. Naklady jsou uvedeny v korunach vcetné
DPH. Je zde pocitano i s naklady na finan¢ni odménu pro ¢lena vedeni, ktery bude spravovat
socialni sité. Casova naroénost u akéniho planu &. 2 je vy$si neZ u jinych a vzhledem k tomu,
ze pro ucely prace nebylo sdéleno, zda jsou ¢lenové klubu finanéné ohodnocovani, plan

s témito naklady radéji pocita.

Akéni plan Naklady (v K¢)

Honorar externi firmy za Upravu wehovych stranek 17 000 K¢
Finanéni odména pro spravce socidlnich siti a naklady

na placenou propagaci 13 500 K¢
Profesiondlni tvorba video sestfihl z akci 15 000 K&
Naklady na odmény a napoj pro déti 5720 K¢
Tisk plakata 2 448 K¢
Celkové naklady 53 668,00 K¢

Tabulka 16 Souhrn nakladii (Vlastni zpracovani)

Celkova hodnota pfedpokladanych nakladd je 53 668,00 K¢. Nejvyssi ¢astka je odhadovéana
u akéniho planu €.1, ktery se zabyva aktualizaci webovych stranek. Tim nejméné nakladnym

navrhem je ak¢ni plan €.5, ktery se zamétuje na nové tiskové reklamni materialy.

Zacatek projektu je planovan na 1. ¢ervence 2023.
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14 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti realizaci projektu vzdy existuje urcité riziko, které jej miize ohrozit. S riziky je nezbytné
pocitat a v rdmci této kapitoly budou identifikovana mozna tskali a bude provedena jejich

analyza.

Identifikovanymi riziky, ktera mohou realizaci projektu ohrozit, jsou:

nesouhlas vedeni klubu s navrhy,

e neochota klubu realizovat navrhy z diivodu ¢asovych kapacit,
o nedostatek finan¢nich prostredki,

e Spatné sportovni vysledky klubu,

e nevhodn¢ zvolené marketingové nastroje,

e pickroceni casového harmonogramu,

e nepiizniva celkova hospodaiska situace,

e Spatné definovany projekt.

Uvedena rizika byla (tabulka 16) jednotlivé ohodnocena dle pravdépodobnosti jejich vzniku
a urovné negativniho vlivu na cely projekt. Hodnoty se pohybuji v intervalu od 0 do 1, s tim,
Ze ¢im mensi hodnota, tim mensi je pravdépodobnost vzniku rizika a uroveil negativniho

vlivu na projekt. Hodnoceni rizik se rovna soucinu téchto hodnot.

Riziko Pravd&podobnost rizika Mira dopadu na projekt Celkové hodnoceni rizika
Nesouhlas vedeni klubu s navrhy (0,2 0,9 0,18
Neochota klubu realizovat projekt
z diivodu nedostateénych ¢asovych|0,4 0,6 0,24
kapacit
Nedostatek finanénich prostfedkt (0,4 0,7 0,28
Spatné sportovni vysledky 0,4 0,3 0,12

Nevhodné zvolené marketingové

. il 0,3 0,6 0,18
nastroje
Pfekroceni casového
0,2 0,3 0,06
harmonogramu
Nepfizniva ekonomicka situace 0,4 0,8 0,32
Spatné definovany projekt 0,2 0,8 0,16

Tabulka 17 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)
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Na zakladé vysledki byly celkové hodnoty rizik sefazeny do tii kategorii. Skaly téchto

kategorii maji ndsledujici podobu:
A. nizka rizika: 0,00-0,15
B. stfedni rizika: 0,16-0,30
C. vysoka rizika: 0,31 a vice.

Kategorie A zahrnuje rizika s nizkou mirou pravdépodobnosti a spadaji pod ni nasledujici

rizika:

e Piekroceni ¢asového harmonogramu: Pro piedejiti tohoto rizika je vhodné provadét
pravidelné kontroly postupu v rdmci projektu. Nicméné vzhledem k tomu, Ze ¢ést
akénich pland byla koncipovéana na pribéh nadchazejici sezony, je dostatek ¢asu na

to vSe zrealizovat.

e Spatné sportovni vysledky klubu: Prevence tohoto rizika je zejména ve sportovni
roving, kterou se tato diplomova prace nezabyva. Z marketingového hlediska je vSak
v pripad¢ Spatnych vysledkl a nasledného odlivu fanouski z tribun mozné zamétit
komunikaci hlavné na jind témata, neZz jsou vysledkova zpravodajstvi. Nicméné
vzhledem k tomu, Ze se Sr$ni azZ do sezény 2022/2023 pohybovali spiSe u dna
tabulky, bylo zjisténo, Ze i pies Spatné vysledky si pevné jadro fanouskti svou cestu
na stadion najde. Lze fici, Ze toto mozné uskali mize odradit spise nové potencidlni

ptiznivce klubu.

Do kategorie B byla zahrnuta rizika, kterd maji stfedni miru pravdépodobnosti vyskytu

a skladaji se z:

e Spatné definovany projekt: Jedna se o riziko, se kterym je vzdy potieba poditat. Toto
riziko je vSak diky dikladné analyze, kterd byla zadkladem pro jeho névrh, nizké. Do
kategorie stfedné pravdépodobnych rizik byl zahrnut zejména kvili ptipadnému

negativnimu dopadu na cely projekt, ktery je vysoky.

e Nesouhlas vedeni klubu s navrhy: Pravdépodobnost vzniku rizika je vzhledem
k tomu, Ze si vedeni klubu pieje klub zviditelnit a rozvijet, nizka. Nekteré plany jiz
také byly predstaveny predsedovi klubu, ktery s nimi souhlasil. OvSem v piipadé, ze
by navrhy schvaleny nebyly, je dopad na realizaci projektu zasadni. V této situaci by

bylo nezbytné vysvétlit veskeré piinosy projektu a uvést relevantni argumenty.
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Nevhodné zvolené marketingové nastroje: Diky provedené analyze, kterd brala
v ivahu vyuzivani jednotlivych nastroji a odezvu cilové skupiny, je toto riziko
nizké. Pokud by se vSak toto riziko stalo skutecnosti, je dllezité vyhodnotit si, pro¢

k tomu doslo, a vytvofit novy navrh vyuziti marketingovych nastroju.

Neochota klubu realizovat projekt z divodu nedostateCnych casovych kapacit:
Vzhledem k Sirokému zabéru Cinnosti, se kterymi se vedeni klubu potyka, neni toto
riziko vylouceno, ale zaroven pravdépodobnost jeho vzniku neni ptilis vysoka. Akcni
plany pocitaji s dostate¢nym casovym predstihem potfebnym na realizaci projektu
a s vyjimkou ak¢éniho planu €. 2 by nemély nijak vyznamné zasahovat do ¢asovych

moznosti ¢lenti vedeni a toho, co jiz na zimnim stadionu délaji.

Nedostatek finan¢nich prostfedkli: Jedna se o riziko, se kterym je zejména v piipadé
lokalnich sportovnich klubl pocitat. V rdmci prevence byly akéni plany sestaveny
tak, aby néklady nedosahovaly ¢astek, které jsou zcela mimo moZznosti klubu. Pokud
by vSak v pribéhu realizace projektu bylo zjisténo, ze klub jiz nedisponuje volnymi
financemi pro dalsi pokracovani projektu, bylo by nutné identifikovat upravy, které
by mohly byt v ramci Uspor provedeny a zaroveil by mély co nejmensi negativni

dopad na projekt.

Nejrizikovéjsi kategorie C zahrnuje pouze jedno riziko:

Nepftizniva ekonomicka situace: Vzhledem k aktualni geopolitické situaci v Evropé
a stavu Ceské ekonomiky je nezbytné s timto rizikem pocitat. Mozné navySovani cen
energii, pohonnych hmot a snizeni kupni sily ob&ani CR je tim nejvétsim rizikem.
Situace se miZe promitnout jak do organiza¢niho chodu klubu, tak i do ochoty
pfiznivcl klubu navstévovat zimni stadion. Z hlediska marketingové komunikace je
doporuceno zachovat cenu vstupného (50 K¢), ktera je dle vysledkti vyzkumu mirné
podhodnocena, avSak v piipadé zhorSeni ekonomické situace se nejednd o tak
vysokou ¢astku, aby odradila vyznamnou ¢ast fanouskli od navstév utkéni. V ramci
organizac¢nich doporuceni pro klub je tim nejzdsadnéjSim pribézny monitoring

ekonomickych ukazatell a ptipadné tpravy v chodu klubu, které dopad eliminuyji.
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ZAVER

SK Srs$ni Kutnd Hora jsou lokalnim oddilem, ktery je veden v ptatelské atmosfére uzkou
skupinou nadsenct. Je oCekavatelné, ze iroven marketingové komunikace nebude na Grovni
tymu z profesionélnich soutézi. Pro mozny posun kuptedu bylo dulezité provést kompletni
analyzu stavajiciho stavu a pfijit s navrhy, které klub posunou dal. Cilem diplomové prace

bylo vypracovani projektu, ktery povede ke zlepSeni urovné marketingové komunikace

lokalniho hokejového oddilu SK Srsni Kutnd Hora.

V teoretické Casti prace byla provedena reserSe odborné literatury a predstavena teoreticka
vychodiska kvalitni marketingové komunikace, vcetné vybranych situacnich analyz
marketingového prostiedi. Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkii byly stanoveny tii

vyzkumné hypotézy, které byly nasledné zodpovézeny v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast byla nasledné rozdélena na dvé ¢asti. Tou prvni byla ¢ast analyticka, kde byly
vyuzity situacni analyzy SWOT, PEST a 7S McKinsey. Témito analyzami bylo zji§téno, ze
okoli klubu je silné€ saturovano konkuren¢nimi sportovnimi subjekty, ale nabizi také vysoké
mnozstvi ptileZitosti, které oddil mize efektivné vyuzit. To potvrzuje potfebu osvéZeni
marketingové komunikace, ktera mize pomoct klubu se odlisit a ptilakat nové zdjemce
o sport. Analytickd cast prace také zahrnuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum byl provaddén formou online dotaznikového Setieni, které bylo
zacileno na fanousky SK Srsni a vefejnost v Kutné Hofe a blizkém okoli. Dotaznikové
Setteni pomohlo identifikovat marketingové ndastroje klubu, které maji mezi cilovou
skupinou nejvyssi vizibilitu. Témi jsou online kanaly, konkrétné webova stranka oddilu
a profily na socidlnich sitich. A to i navzdory tomu, Ze oba nejsou zdaleka vyuzivany tak
efektivné, jak by mély byt. Dotaznikové Setfeni také ptineslo ndhled do vnimani cilové
skupiny, diky kterému mohly byt zodpovézeny vyzkumné hypotézy. Kvalitativni vyzkum
v podobé strukturovaného rozhovoru s pfedsedou hokejového klubu probihal az po
vyhodnoceni vyzkumu kvantitativniho. Rozhovor a jeho struktura byl nasledné sestaven dle
otazek, které byly pro tvorbu projektu dilezité, ale doposud se na né v diplomové praci

nepodafilo najit odpoveéd.

Na zaklad€ poznatkt z teoretické ¢asti a provedenych analyz v ¢asti praktické byl navrhnut
projekt marketingové komunikace SK Sr$ni Kutnd Hora, ktery respektuje silné a slabé
stranky dosavadni marketingové komunikace. Projekt se skldda z péti akénich plant, jez

maji ve vzdjemné synergii za cil pozvednout uroven marketingové komunikace tohoto
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hokejového oddilu na vyssi aroven. Konkrétné se projekt skladd z péti akénich pland,

kterymi jsou:
e Akcni plan €. 1 — aktualizace webovych stranek
e Akeni plan €. 2 — zvySeni trovné komunikace na socidlnich sitich
e Akeni plan €. 3 — organizace eventl
e Akeni plan €. 4 — zlepSeni doprovodného programu a sluzeb béhem utkani
e Akeni plan €. 5 — rebranding klubovych vizudla

V ramci ptfedstaveni akénich plant je zahrnuto nékladové a casové hledisko, podptirné
¢innosti a rozdéleni odpovédnosti za realizaci. Jako posledni ¢ast diplomové prace byla

provedena nakladova, rizikova a ¢asova analyza navrhnutého projektu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den, jmenuji se David Jelinek a jsem student UTB FAME. Chtél bych Vas pozadat
o par minut Vaseho ¢asu a vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz ucelem je poskytnout data
k mé diplomové praci na téma Projekt marketingové komunikace SK Srs$ni Kutnd Hora,
jejimz cilem je pozdvihnout Groven externi komunikace klubu na vyssi troven. Ziskana data
budou vyuzita pti vypracovani diplomové prace, budou zpracovana, publikovana a uchovana

v anonymni podobé¢ a ochranéna pted jinym uzitim.
1) Navstévujete utkani ,,A“ muzstva? *
a) Ano, pravidelné (vice nez 5x za sezénu)
b) Ano, prilezitostné (méné nez 5% za sezonu)
¢) Nenavstévuji
2) Jaka je VaSe motivace k navstéve utkani?
a) Samotné hokejové utkani
b) Doprovodny program
¢) Spole¢na zabava s prateli/rodinou
d) Jiné (napiste Vasi motivaci)
3) Jaké doprovodné sluzby by podle Vas mély byt zlepSeny?
a) Prestavkovy program
b) Obcerstveni na stadionu (napiste, co Vam nevyhovuje)
¢) Ocenil/a bych tisténého privodce s vysledky a informacemi o klubu
d) Jind (napiste kterd)
4) Kolik jste ochotni zaplatit za vstupenku na utkani?
a) Do 25 K¢
b) Mezi 26 az 50 K¢
c) 51az70Kc¢
d) 71az90 K¢

5) Mg¢l/a byste zajem o zlevnénou sezénni vstupenku na doméaci utkani? *
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a) Ano
b) Ne

6) Navstévujete také jiné akce na zimnim stadionu? (Napt. vefejné brusleni, utkani

mléadeznickych kategorii...)
a) Ano
b) Ne

7) Utastnite se jich s nékym dalsim?
a) Ano, s rodinou
b) Ano, s prateli
c) Ne

8) Oznacte akce, které byste navstivil/a
a) Vetejné brusleni s hraci ,,A* tymu
b) Posezeni s vedenim klubu a hraci
¢) Turnaj v hokejbale pro vefejnost
d) Utast na tréninku ,,A“ tymu
e) Nic z vyse uvedeného
f) Jind (napiste kterd)

9) Mc¢l/a byste zajem o fanouSkovské pfedméty v klubovych barvach? *
a) Ano
b) Ne

10) Ktery z nize uvedenych fanouskovskych pfedméta byste si zakoupil/a?
a) Kulich
b) Kisiltovku
¢) Mikinu
d) Dres

e) Tricko
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f) Salu
g) Jina
11) Skrze které komunikac¢ni kandly jste slySel/a o SK Srsni Kutna Hora? *
a) Internetové noviny
b) Tisténé noviny
¢) Webové stranky oddilu
d) Facebook
e) Instagram
f) Plakaty ve mésté
g) Jiné (dopliite prosim)
12) Vite o tom, Ze Sr$ni maji sviij profil na Facebooku? *
a) Ano
b) Ne
13) Sledujete je na Facebooku?
a) Ano
b) Ne
14) Vite o tom, Ze Sr$ni maji sviyj profil také na Instagramu? *
a) Ano
b) Ne
15) Sledujete je na Instagramu?
a) Ano
b) Ne
16) Oznacte, o ktery obsah na socidlnich sitich byste mél/a zajem. *
a) Program utkani vSech kategorii
b) Vysledkovy report

¢) Rozhovor s trenérem
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d) Zakulisi klubu

e) Rozhovory s hraci

f) Video sesttihy z utkani
g) Jina

17) Navstivil/a jste nékdy www.sksrsni.cz? *

a) Ano, navstévuji je pravidelné
b) Ano, ale pouze parkrat
¢) Nenavstivil/a

18) Jak hodnotite vzhled webovych stranek www.sksrsni.cz? (hodnoceni jako ve skole)

19) Jaky typ obsahu Vam na webovych strankach chybi?
Volné odpoved’
20) Zaznamenal/a jste nékdy propagacni materialy ve mést&? *
a) Ano
b) Ne
21) Jaké propagacni materialy jste ve mésté€ a jeho okoli zaznamenal/a?
Volna odpoved
22) Vidél/a jste nékdy podobny plakat ve méste a jeho okoli?
a) Ano
b) Nevim

c) Ne


http://www.sksrsni.cz/
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23) Libi se Vam néazev SK Sr$ni Kutna Hora? *
a) Ano
b) Ne
¢) Nedokazu se rozhodnout
24) Co se Vam na nazvu nelibi?
Volna odpoved’
25) Kde bydlite?
a) V Kutné Hofte
b) Jina (Napiste kde)
26) Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz
27) Jaky je Vas vek?
a) Mladsi 18 let
b) 18-25
c) 26-35
d) 36-45

e) 46 letavice



PRILOHA P II: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Piedseda SK Sr$ni Kutna Hora — Be. Michal Prochazka

we

Jakym zpiisobem je klub SK Srini financovan? Z ¢eho je nejvyznamnéjsi ¢ast prijmi?
Ktera ¢ast je nejnakladnéjsi?

Klub je financovan z né¢kolika zdroji. Nejvétsi piijem ziskava klub z ¢lenskych ptispévkil
hraca vSech mladeznickych kategorii, které plati pfevazné rodice. Dale klub ziskava dotace
od sportovnich svazl (Narodni sportovni agentura) a samoziejme z veiejné poradanych akci,
jako je naptiklad verejné brusleni. VySe zminéni patii mezi zisk z vlastni ¢innosti. Mohli
bychom zapocitat také zisk ze vstupného na jednotlivd domaci utkani, to ovsem v Kutné
Hofte tvofi pouze velmi malou ¢ast pfijmu, ktery nehraje ve financovani klubu vyznamnou
roli. K financovani klubu pfispiva také sponzoring, ktery fadové tvoii 10 az 15 procent

ptijmové slozky. Na klub ptispiva 10 sponzort.
Co jsou naopak ty nejvyznamnéjsi naklady pro chod klubu?

Nejveétsi naklady ¢ini doprava autobusem na venkovni utkani vSech hokejovych kategorii.
Zejména v tomto roce, kdy dorost hral baraz, kde utkani byla ve vzdalengjSich méstech, jako
je napiiklad Tabor ¢ Ceské Budgjovice, a rovnéz nakladnéjsi doprava v této sezoné byla
u mladsich zakt. Vzhledem k celkovému zdrazovani cen paliva v nasi zemi byla i z tohoto

diivodu doprava nakladnéjsi nez v predeslych sezonach.
Mai klub vyclenény rozpocet na marketingovou propagaci?

Marketingova komunikace klubu ¢ini pouze drobné vydaje, nemame tedy na ni vy€lenény

odhadovany rozpocet.

V poslednich letech se nékterych utkani ucastni také on-line zpravodaj Svoboda.info,

jak funguje jeho spoluprace s klubem?

Vedeni klubu se s vedoucim zpravodaje domlouva pied sezonou na vzajemné spolupraci.
Napiiklad v ptipadg, Ze se kryje zapas SK Sr$ni a HC Caslav, reporty ze zapasi se pravidelné
stiidaji tak, aby ani u jednoho ztymi nevznikla del§i ¢asova prodleva v publikovani
reportdze ze zapasu na portale. V piipad¢ venkovnich zépast jsou ¢lanky psany na zaklade
telefonického rozhovoru s trenérem muzstva, ktery zépas strucné¢ zhodnoti. Veskera tato

vzajemna spoluprace je zdarma.

Zapojuje se klub do dobro¢innych akci? Je klub zapojen do néjakych dobrocinnych

akci? Nékolik sezon zpét probihala v klubu sbirka pro handicapovanou sle¢nu.



Vzhledem k ptedeslym letiim, kdy hokejové zapasy byly znaén€é omezeny natizenimi kvuli
onemocnéni covid — 19, se po dobu asi ti let Zadna takova akce nekonala. OvSem za béznych
Casii, pfed touto dobou, byla kazdy rok organizovana dobroc¢inna sbirka sméfovana na
pomoc vedenim vybranych osob v nouzi. Do nékterych sbirek se zapojili pouze ¢lenové
klubu, do jinych byli vyzvani i navstévnici. V loiiském roce prob¢hla sbirka na pomoc
Ukrajin€. Roku pfedeslém pandemii na Véru Zavorkovou (handicapovana plavkyné¢).

neni?

Tyto Clanky psal sportovni redaktor, aktudlné zadny takovy v Kutné Hotfe neni. Z toho

divodu z téchto novin sportovni ¢lanky i rozhovory s hraci a trenéry vymizely.

Na webu SK Srsni je moZnost prihlasit se k odebirani newsletteru pres e-mail. Tato

nabidka je stale k dispozici, jak rozesilani newslettert funguje?

Tato moznost byla pfidana na webové stranky klubu, ale nebyl o ni takovy zajem, aby byla
nadale provozovana, a tak byla zrusena. Registraci ubyvalo a lidé si takové informace jiz
dokézi najit jednoduseji a rychleji.

Jsou tomu tfi roky, kdy méli diviaci mozZnost zakoupit si permanentni vstupenku na

domaci zapasy, je tato moznost stale platna? Pokud ne, proc?

Prodej permanentni vstupenky jiZ mozny neni, 1 tak ale jesté stale existuji. Klub jich tiskne
10-20 kust, které rozdava jako pod€kovani mezi sponzory. Tyto vstupenky byly z prodeje
staZzeny, protoZe o né nebyl takovy zijem, jaky se ptredpokladal, a jejich tisk se proto

nevyplatil.
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PRILOHA P III: PUVODNI PODOBA PLAKATU PROPAGUJICIHO



