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ABSTRAKT

Bakalatskd prace pojednava o ptisobeni marketingu v hokejové sféie. V teoretické casti
jsou zminény a popsany jednotlivé marketingové nastroje ve sportovnim odvétvi, se zame-
fenim na ledni hokej. Konkrétné od marketingového mixu po online komunikaci. Prakticka
Cast je zaméfena na predstaveni hokejového klubu HC Vitkovice Steel od jeho historie po
soucasnost. Dale jsou pfedstaveny marketingové aktivity klubu v¢etné online komunikace.
Zaveérem prace je pak analyza dotaznikového Setfeni s naslednym doporucenim névrhii,

které mohou pfispét ke zlepseni komunikace klubu s fanousky.

Klicova slova: sport, ledni hokej, marketingovy mix, online komunikace, HC Vitkovice

Steel

ABSTRACT

This thesis focuses on the influence of marketing in the ice hockey sphere. The theoretic
part mentions and describes diverse marketing tools in the sport area and ice hockey in
particular. Specifically the marketing mix and the online communication. The practical
part introduces the ice hockey club HC Vitkovice Steel from its history to the present time.
I am going to desrcibe the marketing activities of the club, mostly focusing on the online
communication. This thesis ends with the analyses of a questionary research that hae been
made followed by recommendation of ways of marketing that would contribute to a signi-

ficant improvement of the communication between the club and its fans.

Keywords: sport, ice hockey, marketing mix, online communiaction, HC Vitkovice Steel
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UvVOD

Sport je vSem znam jako nastroj zabavy a odreagovani. Je odrazem spole¢enského vyvoje a
V dnesni dob¢ je pro mnohé nepostradatelny. M4 velmi dlouhou historii, pocatky jiz ve
starovéké antice. Slovo sport v piekladu z latinského ,,deportare” znamena bavit se, pii-
jemné¢ travit volny ¢as. Zakladem jsou jednotliva sportovni odvétvi, ktera se dale Cleni
podle nejriznéjsich hledisek. Mizeme je rozliSovat na sport masové rekreaéni, sport vy-
konnostni a sport vrcholovy. V dnesni dob¢ se sport stal obrovskym fenoménem po celém

SVEte.

Ledni hokej ma zdklady jiz ve starovéku a ma za sebou dlouhou historii, jeho vznik se
predpoklada roku 1855. Je také oznaGovén jako nejrychlejsi kolektivni hru. V Ceské repub-
lice ma hokej své koteny ve 30. letech 20. stoleti. V soucasné dob¢ je u nas povazovan za
druhy nejpopularnéjsi sport. Hlavnim cilem ledniho hokeje je, jako u vétsiny sporti, poba-
vit pfedevs§im divaky. Proto se z vrcholového sportu a hokejovych tyma stava skvély mar-
ketingovy produkt na trhu. Kazdy tym se snazi o co nejlepsi tspéch a uspéch znamena
zisk. Jsou tedy kladeny i ¢im dal vétsi naroky na sportovce. A to vSe ma za kol predev§im
sportovni marketing, ktery je jiz neodbytnou soucésti vSech hokejovych klubi. Jeho hlav-
nim cilem je pobavit divaky, zajistit co nejlepsi reklamu a zviditelnéni pro sebe, ale i pro

své partnery, a také zvysit piijmy.

V Ceské republice je nejpopularnéjsi hokejovou soutézi Tipsport extraliga ledniho hokeje.
Soutézi v ni 14 tymi. Zakladni ¢ast ma 52 zapasu a trva od zafi do unora. Pak nasleduje
play off. O umisténi extralize bojuje i ostravsky klub HC Vitkovice Steel, ktery bude

podrobnéji rozebran z marketingového hlediska.

Tématem bakalaiské prace je marketingové komunikace klubu HC Vitkovice Steel. Cilem
prace bude analyzovat marketingové nastroje klubu, provést vyzkum u fanouskd a nasled-
né ho zhodnotit. Cely vyzkum bude zaloZzen na uzavienych otazkach a bude realizovan

zasilanim otazek cilovym fanouskiim na jejich e - mailové adresy.

V teoretické ¢asti budou rozebrany a popsany zékladni marketingové pojmy se zaméfenim
na marketing sportu, marketingovy mix, reklama, online komunikace. Praktickd cast se

zaobira predstavenim klubu HC Vitkovice Steel od jeho historii po sou€asnost, predstaveni
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marketingovych nastroji klubu a ptedevs§im pak dale navazuje na vysledky dotaznikového
Setfeni, ktery bude podrobné rozebran. Nasledné dle vyzkumu budou navrhnuty zmény pro
lepsi ucinnost komunikace klubu. Cela prace a jeji vyhodnoceni bude pfedana marketingo-
vému oddéleni HC Vitkovice Steel, které muze vysledky vyuzit pro inspiraci komunikace

na dal$i sezénu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SPORTU

Marketing sportu se sklada ze vSech moznych aktivit, které byly vytvofeny v ramci Vy-
ménného procesu pii styku potieb a pozadavkl sportovniho pramyslu. Marketingové akti-

vity sportu maji dlouhou tradici, ktera saha az ke sportovnim tradicim v dobach antiky.

Pojem sportovni marketing, ktery vyuzivame dnes vznikl v pribéhu sedmdesatych let
v USA a popisoval vSechny aktivity konzumentd a nabizejicich na trhu statkd a sluzeb, a ti
ve velké mife zacali vyuzivat sport jako nastroj, ktery podporuje jejich produkty. Sportovni

marketing byl rozvinut do dvou zakladnich ¢asti:

- Marketing sportovnich produktti a sluzeb uréenych pro konzumenty sportu, napii-
klad marketingové aktivity profesionalniho tymového sportu

- Marketing ostatnich konzument a pramyslovych produktd nebo sluzeb prostied-
nictvim vyuziti sportu, napiiklad pro podporu zbozi vyrobcem automobilti, pivova-

ry, telekomunika¢nimi spole¢nostmi.

(Sluka, 2007, s. 81.)

Marketing vyrobku a sluzeb je spojeny s vyvojem, kdy se v kazdém obdobi zaméfujeme na

konkrétni véci.

Podle Phillipa Kotlera marketing primarné slouzi k uspokojovani lidskych potieb a tim ma
umoznit zisk. (Kotler, 2007, s. 35)

Z pohledu vyrobku ¢i sluzby je dulezité prosazeni na trhu, udrzeni se na ném a maximali-
zovat zisk. V opac¢ném piipadé, tedy neprosazeni se na trhu, je nutné vyrobek ¢i sluzbu
stahnout. Identifikovat potfebu zdkaznika, definovat ji, poznat jejich dulezitost a ucinit
rozhodnuti, aby se vynalozené prostiedky do vyroby a propagace vyrobku vratily, nebo
aby prodej vyrobku zacal vracet zisk pro firmu a zaroven uspokojoval potteby zakazniku.
Nelze v8ak u jakéhokoliv produktu piedvidat jeho uspéch a to, jak se bude jeho cyklus vy-
vijet na trhu. Kazdy produkt ma svij vyvoj, ktery je ovlivnén schopnostmi marketingového

tymu.

V marketingu se vyuZzivaji vSechny casti k vytvoreni urCité pozice a umisténi vyrobku na
trh. Hlavnim cilem této ¢innosti je dosazeni individualizace vyrobku a toho, aby zdkaznici

vnimali vyrobek odlisné€ od jinych konkuren¢nich vyrobka. (Svétlik, 2005, s. 19)
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V dnes$ni dobé ale uz nestaci jen zékladni 4P marketingového mixu, pfibylo jich mnohem
vic. Protoze se vyviji doba, kdy se vse toci z velké ¢asti kolem internetu a pomalu se stava
hlavni spojkou mezi zakaznikem a vyrobkem. Je velka konkurenceschopnost a firmy sni-
ZUji ceny, nezustavaji vérni svym hodnotam. V marketingu se ptidavaji dalsi dilezita slova

zacinajici na P, aby byly 1épe zapamatovatelné.

1.1 Marketingovy mix sportovni organizace

Marketingovy mix je ve strategii ndstroje pro realizaci. Vyuziva se v harmonické jednoté

samostatnych nastrojii marketingu, jimiz jsou:

1. Sortimentni skladba produktu - v podminkach sportovniho klubu mtze byt: materi-
alni (naradi, n&¢ini a dal$i sportovni zbozi) a nematerialni, coz jsou télovychovné
vykont, ale 1 zazitkove orientované produkty.

2. Cenova politika — se ptedevsim vyznacuje zpuisobem tvorby cen

3. Distribu¢ni politika — formuje cesty distribuce pro vSechny produkty sportovniho
Klubu

4. Komunika¢ni politika — nabizi pro vyuZiti ve prospéch sportovniho klubu souhrn
komunikac¢nich nastroja typu:

e Corporate Identity- formuje filozofii sportovniho klubu, ukazuje ¢im je klub
zvlastni

e Osobni prodej a podpora prodeje — jedna se o formy propagace, které vedou
k aktivizaci trhu sportovnich klubd. V prvé fadé zavisi na osobnosti distributo-
ra, v druhém ptipadé o vystavy, rizné druhy her o zisk, kupony, prémie

e Prace s vefejnosti — zahrnuje ze strany klubu funkci informovani a objasiiovani
pro vetejnost, snahu ziskat jeji zdjem a daveru, vytvorit pozitivné pusobici
image, nalézt porozuméni a pomoc v boji proti negativnim jeviim a ziskavat

uzite¢né kontakty

(Caslavova, 2009, s. 28,29)

1.1.1 Produkt

Produkt v marketingu slouzi k uspokojeni potieb zakaznika, je to pfedmét nebo sluzba. U

vyrobku je velice diilezitd inovace, ta je Casove 1 finanéné narocnd. Kazdy vyrobek ma sviij
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zivotni cyklus a to: uvedeni na trh, rust, zralost a pokles. Myslim si, ze v dnesni dobé je
uz malo, aby zaujala na trhu. Hodn¢ firem totiz v téhle fazi investuje moc penéz a pak jsou
ve velkych financnich ztratach, protoze se jim to nevrati. Také je velice dulezité ,,prezit*

Vv posledni fazi poklesu. Obnovit vyrobek né¢im novym aby ho nepohltila konkurence.

Jako vyrobek mizeme chépat, produkt nebo sluzbu, napad ¢i myslenku, kterd do urcité

miry uspokojuje potieby a piani zakaznika. (Svétlik, 2005, s. 19)

Produkt sportovni organizace muzeme oznacit piedevSim jako zébavu, vyuziti volného
Casu, ale také se da oznalit jako produkt sponzoringu a reklamy. Sport je provazany
s mnoha oblastmi spoleCenského Zivota, jako je kultura, ekonomika, Zivotni styl. Na své
atraktivité produkty ziskavaji i z divodu neptedvidatelnosti vysledku, jelikoz dobie pied-
vidatelny vysledek snizuje atraktivitu daného utkani. Proto i z toho dtivodu se vedeni sou-
tézi sportovnich odvétvi snazi nastavit takové pravidla, aby soutéz nebo liga byla co nejvy-
rovnangj$i, pro divaky co nejatraktivnéjsi a pro kluby finanéné¢ vynosnd. Vzhledem

k nepfedvidatelnosti sportu se pravdépodobnost Gspéchu tézce odhaduje.

Sportovni produkt se da povaZovat jako jistd forma zabavy a odreagovani a jeho cena, tedy
penézni vyjadieni hodnoty se odviji od mnoha aspektil. Cena je ovlivnéna naklady spoci-
vajici s realizaci sportovni akce, s ohledem na ceny konkurence, prestiz a oblibenost sportu
a v dusledku na pozadovany vynos. Stejn¢ jako u jiz zminénych obchodnich firem spociva
komunikace sportovnich organizaci v podpofe prodeje, reklamé a public relations. Ve
sportovni sféfe je vétSinou zdkaznik naucen navstévovat napiiklad sportovni utkéni,
nicmén¢ marketingovy mix ma v jednotlivci probouzet chut’ prohlubovat spojeni s klubem

a v neposledni fad¢ rozsitovat okruh zakaznikd, rozuméjme fanouskda.

1.1.2 Cena

Cena je velice dulezitych az klicovym nastrojem v marketingu. Pfedstavuje mnoZstvi pe-
néznich jednotek pozadovanych za produkt a také vyjadiuje aktualni hodnotu produktu na

trhu. ( Foret, 2011, s. 211)

Ve sportu cena hraje klicovou roli. Bez ziskanych finan¢nich prostiedkti by zaddny klub
nemohl existovat. Pfedstavuje zde pfijem od hraca po celé fungovani klubu. Vychazi pri-
marné€ od fanousku, ktefi své financni prostfedky vkladaji vyménou k uspokojeni svych

potieb a tuzeb.
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1.1.3 Misto

~Predstavuje riizné aktivity, které spolecnost vyviji, aby cinila vyrobek snadno dostupnym
a dosazitelnym pro cilové zakazniky. Atlas musi identifikovat, ziskavat a spojovat rizné
obchodni zprostredkovatele a prodejni prostredniky tak, aby byly jeho vyrobky a sluzby
efektivne dodavany na cilovy trh. Musi rozumét ruznym typum maloobchodniku, velkoob-

chodniku, firem fyzické distribuce i tomu, jak se rozhoduji. “ ( Kotler, 2013, s. 76)

weew

duktu a uspokojovani potieb zakaznika. Kazdy sportovni klub klade velky diraz na misto,
kde se jeho zbozi prodava, tedy v jakém prostiedi se odehravaji zapasy. Zakaznik se zde

musi citit pfijemné a uvolnéné, aby doslo k naplnéni tuzeb.

1.1.4 Propagace

Propagace a to, jak a jakym zptsobem uvedeme na$ produkt ¢i sluzbu na trh hraje dilezi-
tou roli. Mezi zakladni cile propagace patii zvySeni zisku a dostat se do podvédomi zakaz-
nikt a klicovych skupin. V piipad€ propagace nemusime cilit pouze nebo podnik, ale hlav-

né na jeho spolecenské aktivity.

Muzeme ji chépat jako presvédcivou komunikaci, ktera se provadi za ticelem prodeje pro-
duktu potencialnim zakaznikiim. Zahrnuje v sobé ¢tyfi zékladni ¢innosti, které se dohro-

mady nazyvaji propagacni mix a jsou to:

- Reklamu
- Podporu prodeje
- Public relations

- Osobni prode;j

Tyto vSechny ¢étyfi formy jsou vyuzivany pii prodeji sportovnich produktt. Kdyz je propa-
gace dobte promyslena strategie propaga¢niho mixu, zalezi i na pfesné specifikaci spor-
tovniho produktu, ale také musi piihlizet k dal§$im marketingovym néstrojim, jako jsou

vySe zminéné, cena a distribuce. ( Dvorakova, 2005, s. 77)

1.1.5 Public relations

Public relations, zvany také vztah s vetejnosti se nezaméfuje pfimo na ¢innost prodeje pro-
duktu, ale jeho hlavnim cilem je budovani dobrého jména spolecnosti a jeji znacky. Public

relations vyuziva nastroje pro komunikaci formou tiskovych zprav pro média, tiskovych
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konferenci, lobbingu, newsletteri, podnikovych publikaci, sponzoringu atd. PR vytvari
pozitivni a kladny obraz spolecnosti v o¢ich zakaznik tak, Ze se nestard pouze o zisk, ale
také vénuje se spoleCensky prospéSnym aktivitdm. O vztahy s vefejnosti se staraji interni
oddé€leni firmy, PR agentury nebo komunika¢ni agentury. Public relations mtizeme chapat
jako planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviovat diveéru, po-
rozumén a dobré vztahy organizace s klicovym, dulezitymi skupinami vefejnosti. (Foret,
2011, s. 307)

Jinou formou je také PR na webovych strankach. I pfes velkou snahou totiz nikdy nedo-
sdhnou takové duvéry, jako kdyz je sdéleni prenaseno tfeti stranou, prevazné nezavislym
médiim a komunitami. Online PR je soucasti SirSiho trendu v oblasti marketingu. Firmy se
mu 1 vice vénuji a chapou, jak je pro budovani dobrého jména dulezité. Zakaznici nevni-
maji jen kvalitu, ale posuzuji firmu z SirSich hledisek. Zakaznici dnes zcela automaticky
predpokladaji, ze kazda vétsi firma bude aktivni v oblasti sponzoringu, bude davat dary,
podporovat uzitecné projekty, neziskové organizace a spoleCensky se angazovat. Tyto ak-

tivity miizeme oznacit jako spolecenskou zodpovédnost firem. (Janouch, 2014, s. 194)

1.1.6 Sponzoring

V dnesni dobé€ uspésny sponzoring vyzaduje vybér vhodnych udalosti, navrzeni optimalni-

ho programu sponzorstvi a méfeni jeho dasledkd

Na rozdil od reklamy, kdy je cilem rlst prodeje produktu, u sponzoringu je cilem vliv na
image firmy. Hlavnim divodem firmy pro sponzoring neni pouze reklama a upozornéni na
existenci firmy nebo vyrobku, ale dostat své jméno do podvédomi vefejnosti ve spojeni
s ¢innosti ¢i akei, o niz jevi vefejnost zajem. ZjednoduSené je hlavnim tkolem zapojeni se

firmy do sponzoringu moznost komunikovat s vybranou skupinou vetejnosti.

Sponzorstvim ve sportu chdpeme partnersky vztah mezi hospodarstvim, které je na jedné

stran¢ a sportem na druhé, kdy dochézi k vzajemnému respektovani zajmi obou stran.
(Novotny, 2000, s. 118)

V hokejové sféfe sponzoringu ma velky vliv podnikatel se sportem. Ti davaji své penize do
sportu za ucelem jistého piijmu, nezalezi na tom, zda v penézich nebo dobrého ohlasu je-
jich jména tak, aby jim pfineslo dalsi zisk. Podnikatel¢ velice tvrd€ zasahuji do fizeni spor-
tovniho klubu a mivaji hlavni slovo. Pokud se pak sportovni aktivita nevyviji dle jejich

predstav, siln¢ zasahuji do personalnich a majetkovych pomért klubu.
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Z marketingového hlediska se nabizi fada divodi, pro¢ organizace sponzoruji nejriiznéjsi

udalosti:

1. Ztotoznit se s urCitym cilovym trhem nebo zivotnim stylem

2. Zvysit vyznam spole¢nosti nebo vyrobku

3. Vytvofit nebo zdlraznit vnimani kli¢ovych asociaci image znacky

4. Zvyraznit korporatni image — sponzorstvi miize spole¢nosti pomoci, aby byla vni-
mana jako oblibena a prestizni
Vytvofit zazitky a vzbudit pocity

5

6. Vyjadrit oddanost komunité nebo spolecenskym otazkdm

7. Nabidnout zadbavu klicovym klientliim nebo odménit dilezité zaméstnance
8

Vytvoftit merchandisingové ptilezitosti nebo moZznosti podpory prodeje

( Kotler, Lener, 2013, s. 565)

Prostiednictvim televiznich pfenosii mohou divaci na celém svéte sledovat nejriznéjsi sveé-
tova loga spole¢nosti, ktera mizou byt umisténa na dresech sportovci a sportovistich. Pra-
vé média patii k hlavnim ¢initeliim, kterd v posledni dobé nejvice ovlivnila rast sponzorin-

govych investic do sportu ze strany obchodnich firem.

Sponzoring, ktery dnes chapeme, tedy vkladani finan¢nich prostiedkit do uréitych oblasti
s cilem podpofit jednak dobrou véc, jednak svou znacku, je doménou produktii spotiebniho
zboZi.

V minulych letech byl sport financovan prostfednictvim jakéhosi systému rozdélovani
statnich ptispévkii. Dnes se sportovni kluby, ale i jednotlivei musi starat o finance svoji
¢innosti piedev§im sami. Statni dotace sice stale existuji, ale v souc¢asné dob¢ se spise nuti

manazery klubt ziskavat finance navic také od obchodnich spole¢nosti.

Mezi spolecnosti, které patii mezi tradicni ¢eské sponzory sportovnich udalosti a které jsou
ke sportu velmi §tédré a spojité patii jiz dlouhodobé mobilni operatofi T-Mobile a O2. Da-
le pak Skoda Auto, Skanska, CEZ a Prazdroj. ( Daithelova, 2005, s. 29)

Principem sportovniho marketingu je vyuzit atmosféru utkani a hlavné vyuzit emoce fa-

nouskl a divakd. Princip spociva ve ztotoznéni divakl s uspéchem sportovell a sponzoii u

takovéto akce chtéji byt.
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1.1.7 Podpora prodeje

Promotion, tedy podporu prodeje lze charakterizovat jako pfimy podnét, tedy pridanou
hodnotu, nebo darek k vyrobku v distribucni cesté ke spotfebitelim. Je to kratkodoby na-
stroj pro zvySeni objemu prodeje, ktery pouziva se ve spojeni s reklamou. Formy podpory
prodeje mohou byt naptiklad soutéze, darky, zbozi zdarma, vyhodna baleni, slevy. Zminé-
né formy podpory prodeje se nepouzivaji pouze mezi firmami a zakazniky ale i mezi ob-
chodnimi spole¢nostmi navzajem pro budovani vzajemnych pozitivnich vztaht.

Muizeme ji chapat jako kliCcovou soucast marketingovych kampani, jeji nastroje slouzi ke
stimulaci nakupu vyrobku nebo sluzby. Mliizeme mezi né zaradit nstroje podpory spotie-
bitelt — akce vzorky, kupony, podpory prodejnich kanali — slevy, zbozi zdarma, ¢i podpo-
ry firem a prodejnich sil — veletrhy a kongresy, soutéze, reklamni predméty.

( Kotler, Lener, 2013, s. 559,)

Podpora prodeje ve sprotu se zamétuje pravé na posledni zminovanou podporu firem a
prodejnich sil, kde miizeme zatadit soutéze pro fanousky a hlavni reklamni ptedméty.

Se soutézemi pro fanouSky se mizeme potkavat nejcastéji béhem samotného prib&hu za-
pasu, kdy se organizatofi snazi zpestfit atmosféru a nabidnout vic neZ jen sportovni zazi-

tek.

CORPORATE IDENTITY
Image
Image chapeme jako mysSlenkova spojeni, ndlady a Zadouci ptedstavy, které si ¢lov€k spo-
juje s danym produktem nebo osobou. Je to souhrn subjektivnich vlastnosti, které v nas
vyvolavaji ur€ity dojem. Lze je definovat jako zamérné vytvareny obraz uréité osoby, zbo-
Zi, firmy s cilem zvyraznit nékteré aspekty a zdlraznit celkovy vysledny dojem. Napitiklad
profil sportovce nebo pfitazlivost urcité znacky.
Image je subjektivni obraz ptedstav, ktery nemusi realné odpovidat dané skutecnosti, pies-
to je pro realitu rozhodujici a plni nasledujici ukoly:
- Je nosi¢em charakteru produktu, pomaha rozliSit obdobné produkty a tim
usnadiiuje rozhodovaci proces
- Spotiebitel ziskadva vedle redlného uzitku dal$i uzitek napiiklad ve formé pfi-
rustku prestize
- Zajistuje firmé znacku a obecnou divéru, tim se ztrdci anonymita mezi nabize-

jicim a uzivatelem
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(Sluka, 2007, s. 89)

Logo

Ve sportu by v souvislosti s merchandisingem mélo jit o snahu dobrého propojeni a zapa-
matovatelnost loga sportovniho klubu.

Logo je vizitkou sportovni organizace, ktera se jeho prostiednictvim opticky piedstavuje a
jeji snahou je, aby logo splynulo s jeji ¢innosti a bylo jejim symbolem. Snahou sportovniho
klubu by mélo byt, aby celé jeho propagacni ¢innost, od vstupenek, pies barvu dresti, méla
jednotny graficky raz. Musi byt maximaln¢ vyrazné, melo by mit vztah k poslani sportovni
organizace, musi byt snadno zapamatovatelné a odlisné od ostatnich. Ma oficialni formu,
ktera charakterizuje jednotlivé sportovni kluby. Kazd¢ je barevné specifické, ¢ehoz se vyu-
ziva v propagaci. Logo by mélo byt obsazeno na vSech propagacnich materialech klubu.
Potencialni sponzor se chce jakymkoliv zpiisobem zviditelnit a idealnim zptuisobem je, aby
nazev firmy, ktera klub podporuje, se dostal do klubového ndzvu nebo loga. V médiich se

uvadi celé jméno tymu a sponzor se dostava do pro n¢j ptihodné pozice.

1.2 Reklama ve sportu

Média jsou V poslednich letech nejvlivnéjSim faktorem v rozvoji profesionalniho sportu,
nebot’ umoznila zprostiedkovavat sportovni utkani v realném Case ve vétsi mite nez kdyko-
liv pfedtim. Divackou sledovanost doprovazi zdjem podnikatelli na spojovani vyrobku a
sluZzeb s vyznamnymi sportovnimi udalostmi nebo se slavnymi sportovci. Mezi nejuziva-

n¢j$i formy umisténi reklamy ve sportu patii:

- Reklama na dresech

- Reklama na sportovnich ¢islech

- Reklama na mantinelu, na ledové plose
- Reklama na vstupenkéch, plakatech

- Reklama na vysledkovych tabulich

- Reklama na programu, bulletinu

- Reklama na billboardech, poutacich

- Internetova reklama

- Televizni reklama, média
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Zakladni funkce reklamy jsou informovat, piesvédcit a pfipomenout. Ma mnoho forem a
zpuisobt uziti. Reklama dokaZze pomoci mnoha sdélovacich prostfedkt oslovit Siroky okruh

vefejnosti. Je velice ndkladna a nemusi se nam to vzdy vratit.

Tomas Sluka ve své knize Profesionalni sportovec definuje reklamu jako placenou formu
neosobni prezentace vyrobkl, myslenek nebo sluzeb urcitého subjektu, kterou prostiedku-
jeme pomoci komunika¢nich médii. Jsou to zejména televize, rozhlas, tisk a reklamni tabu-

le. Do sportu reklama zasahuje v nejriznéjsich formatech.
(Sluka, 2007, s. 82)

Reklama ve sportovnim prostredi je ¢im dal vic popularnéjsi. Ti nejvétsi a nejchytiejsi in-
zerenti se naucili vyuzivat sportovni prostfedi jako reklamni médium. S modernizaci sta-
rych hal a vystavbou novych arén se rozsifila i nabidka reklamnich aktivit v této oblasti.
Nejatraktivnéjsi variantou je prosazeni jména sponzora do nazvu arény. Ta plni svou funk-
c¢i i tymu HC Vitkovice Stell, kteti hraji pravé v CEZ Aréné v Ostravé, kterd ve svém

nazvu nese jméno sponzora, této haly.

Nové rekonstruované prostory s sebou piinaSeji i moznost prezentace partnerd na ledové
plose, mantinelech, reklamnich bannerech. Dale je mozné v aredlu naptiklad prodavat pivo
a prezentovat vyrobky ve VIP prostorach hal. Velkym pifinosem nyni byva v modernich
halach video kostka, na které se da promitat 1 desitky reklam za zapas. Velkym ptedpokla-
dem firem pfi vyuzivani sportovce nebo sportovniho klubu k marketingovym téelim je
fakt, ze lidé tyto sportovce miluji, takze se predpoklada, ze si oblibi i jimi propagovany

produkt. (Danhelova, 2005, s. 15)

121 Tisk
Vyhody

e Obsahlé sdéleni
e Zasah cilovych regionu

e DelSi pozornost ¢tenare

Nevyhody
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e Nizka kvalita produkce
e Jednordzova plisobnost

e Nizk3 adresnost

1.2.2 Rozhlas
Vyhody
e Flexibilita

e [nteraktivita

e Nizké produkéni nédklady
Nevyhody
e Nizké Gc¢innost
e Malé pokryti
e Nizké zapamatovatelnost
1.2.3 Televize
Vyhody
e Nejsilné€j$i komunikaéni prostfedek
e Rychly a velky zésah cilové skupiny
e Emocionélni plisobeni
Nevyhody
e Vysoké produkéni a pofizovaci ndklady
e Omezena moZnost regionalniho cileni

e Nestaly systém zakazek
1.2.4 OQOutdoorova reklama
Vyhody

e Umisténi na strategickych pozicich
e Vysoka frekvence

e Vyrazna viditelnost

Nevyhody



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e Kratka doba ptisobeni
e Nevhodné pro komunikace vice informaci

e Pomaleji plisobici médium

1.3 Event marketing

Event marketing je povazovan za nastroj, pod ktery vyuziva jednotlivych komunikacnich
nastroju ke zprostfedkovani zazitku. Je to moderni nastroj, ktery zanechava silné emoce a
vzpominky u spottebiteli. Ma také za kol tvorbu dlouhodobych vztahi, dava prilezitost

k vytvoreni si vztahu k produktu i ke znacce.

Soucasnou pozici event marketingu v marketingovém mixu firem ovliviiuje kromé celo-
spoleCenského vyvoje zejména situace v podnikatelském prostiedi. Jiz od legislativy ptes
podminky daného trhu v konkrétnim sektoru az po vyvoj vztahli mezi vyrobci a spotiebite-
li a nakupnim chovanim konkrétniho spotiebitele. Event marketing ma ptredevs§im pfitah-
nout pozornost, zanechat neopakovatelny zazitek. V této oblasti neobjevujeme néco zcela
nového, ale spise prejimame znamé skutecnosti a prizptisobujeme je soucasnym podmin-

kam. (Sindler, 2003, s. 20)

Kazdy organizétor si musi zvolit cile i strategii jejich realizace, mlze se zabyvat detaily
planu Cinnosti z hlediska co nejlepSiho vysledku. Rozdélit role jednotlivych Ucastnik,
stanovit plan akci, ¢asové rozpisy a terminy a zpusob kontroly. Jedna se 0 to, co se
v konkrétnim case d€je na urCitém misté. Kazdy event by mél byt doprovdzen poutavou

reklamou, ktera na néj nalaka dostate¢ny pocet ucastnik.

Event marketing nelze ptimo zatadit do urcité kategorie komunika¢niho mixu. Je to nastroj

komunikace nejen s obchodnimi partnery a dodavateli, ale i vlastnimi zamé&stnanci.
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2 ONLINE MARKETING

Kdyz roku 1990 byl vynalezen internet, nikdo netusil jaky zlom ve vyvoji lidstva nastane.
Umoznil lidem se dostat informacim ihned, kdy sami chtéji a zjistit si prakticky informace
o ¢em chtji. Nastala nova éra informacni spolecnosti. Online marketing patfi v dneSni
dopiedu a doba se vyviji. Internetové reklamy nyni patii mezi nejucinnéjsi a nejpouziva-

néjsi.
2.1 Internet

Internet predstavuje moZnost interaktivnich dialogti. Obsah mliZe byt Sity na miru a spotie-
bitel se zaméfi pouze na to, co ho zajima. Spoleensky aspekt média ma vyvolat pocit
vstiicné, spolecenské a aktivni komunikace S moznosti vytvofeni komunity kolem znacky

nebo produktu.

Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing charakterizuje internet jako celosvéto-
vy systém, kde jsou navzajem propojené pocitacové sité, kde mezi sebou pocitace komuni-
kuji pomoci protokolt. Cilem tohoto jevu je komunikace, neboli vyména dat. Diky odka-
zim miizeme dostat zdkaznika pfesné tam, kde je to podle nas efektivni. DalSim charakte-
ristickym znakem internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost. Marketingové komunika-
ce tedy probihaji neustale, 7 dni v tydnu, 24hod denné. Informace se $ifi okamzite, ihned
po vypusténi ji mize kdokoliv ptijmout.

(Janouch, 2014, s. 14, 15)

Vyhody

e Nizké vstupni naklady
e Kreativni a flexibilni médium

e Interakce s piijemcem
Nevyhody

e Nizky zasah
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2.1.1 Webové stranky

Zékladnim prostfedkem pro komunikaci na internetu jsou pravé webové stranky. Diky nim
se lidé dozvidaji veSkeré potfebné informace o nabidce produktu, o firm¢, vyhledaji si zde
kontakty, argumenty a jiné. Aby byly webové stranky u¢inné, musi hrat predev§im hlavni
uloha tvorba obsahu a design. Organizace by se méli vénovat svym strankam, neustéle je
vylepSovat, inovovat a jit s dobou, aby vzdy mohl nalakat své cilové zakazniky. Je to jedno
Z nejrychleji se vyvijejicich médii.

Kazdé webové stranky by mély nabizet velmi hodnotny obsah, ktery je pro navstévniky

uzitecny, je né¢im unikatni a svou hodnotou pievysuje ostatni stranky.

(Onlilne marketing, 2014, s. 27)

2.1.2 Socialni sité

Socialni sité jsou mistem, kde se lidé setkavaji a tvoii si okruh piatel, komunikuji s nimi,
sdili své pocity, okamziky ze zivota. Pfipojuji se ke komunité se spoleCnymi zajmy.
V dnesni dobé jsou jiz tak siln€ rozsifené a pouzivané, ze se bez nich mnoho lidi neobejde,
néktefi se stavaji zavisli. Jsou ale také velkym utocistém pro kriminalitu. Lidé si bezhlavé

umist’'uji a zvetejnuji tak osobni informace ¢i fotky, jesté diiv, nez si uvédomi nasledky.

Cim dal ucinngjsi se stava 1 reklama na socidlnich siti. Firmy 1 celebrity zde vidi velkou

efektivitu a nevéahaji za to zaplatit.
Facebook

Nejvétsi socialni siti na svété je Facebook. Byl zalozen roku 2004, studentem Harvardovy
univerzity, Markem Zuckerbergem. Lokalizovan je do vice jak 70 jazyki a umoznuje tak
komunikaci mezi uzivateli a sdileni multimedialnich dat. Hlavni ulohou je ptedev§im za-
bava a udrzovani vztahd. Hraje i dulezitou roli v internetovém marketingu. Marketéfi se
ale na n¢j musi divat z jiného pohledu a zvazit vSechny kroky, nez néco uvetejni. Ma pro

mnoho firem vyznam, ale jen nékteti umi své zakazniky spravné oslovit.

Moznosti Facebooku se pofad rozSifuji a meéni. Pokud ho firma chce vyuzivat
k marketingovym aktivitim, musi se nejdiive dukladné seznamit s podminkami reklamy a
firemnich profild, a byt zde neustéale aktivni. Mnoho firem ani netusi co viibec se na Face-

booku smi a nesmi. (Janouch, 2014, s. 304)
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V marketingovém svété si nekteré firmy pres Facebook nakupuji fanousky, aby zvedli za-
jem a ukdzali se lepsi nez konkurence. To ma pak ale za nasledek to, Ze nové prispévky se

zobrazi mén¢ fanousktim firmy, ktefi maji o odebirani novinek opravdu zajem.
Instagram

Instagram je voln¢ dostupna aplikace, stazitelnd pro vsechny typy chytrych telefonii
s informacnim systémem pro iPhone a Android. Svym uzivatelim umoznuje sdileni foto-
grafii. K tomu je urCena fada filtra, které 1ze na potizenou fotografii aplikovat. Také format
fotografie je odlisny a jako odkaz na fotoaparaty znacky Kodak a Polaroid jsou vysledné
snimky ve ¢tvercovém formatu. Je to kvili prehlednéjsimu zobrazeni na displeji telefonu, a
také proto, aby kazda fotka nebyla odli$na, co se ty¢e poméru stran. Fotografii 1ze bud’
vyfotit ptimo v aplikaci, nebo si ji mizete vybrat z galerie v telefonu. Poté je uzivatel vy-
zvan k tomu, aby vyfezem vybral jen néjakou cast snimku, protoze Instagram vyzaduje
fotku se ¢tvercovym pomeérem stran. Jakmile je fotografie ofiznuta, pfichazi to, kvili ¢emu

je Instagram tak zajimavy a to vybér filtru, ktery bude na snimek aplikovan.

Fotku lze aplikovat jak na siti Instagramu, tak i na dal$ich socialnich sitich, naptiklad na
Twitteru, Facebooku, Flickru a podobné. Ale Zadné z téchto socidlnich siti se nesnazi kon-
kurovat. Jedna se o specifickou sit’ pro ty, kteti holduji mobilni fotografii a chtéji se svymi
fotkami chlubit ostatnim. Aktualné Instagram obsahuje ptes 200 miliond fotek a toto ¢islo

velmi rychle roste. (Mobilni net, © 2015)
Twitter

Jedna se o bezplatni sluzbu, kterd umoziuje sdileni textu o 140 znacich, které se nazyva
mikroblogovani. Tyto texty neboli ,,tweety” mohou obsahovat i linky s odkazem na jaky-
koliv obsah nebo fotografii ¢i ¢lanek. Stal se novym komunikaénim fenoménem, ktery
slouzi k povidani mezi pfateli stejné jako mnoho dalSich socidlnich siti. Pfispévatelé mo-
hou omezit doru¢ovani piispévkil pouze na okruh svych ptatel. Twitter se ale velmi rychle
rozs§ifil 1 do vysSich urovni marketingovych sfér a je hodné vyuzivan pro dobrou reklamu 1

mezi celebritami, sportovci ¢i firmami. (Lupa, © 2015)
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3 METODOLOGIE

V teoretické Casti byly rozebrany a popsany zakladni marketingové pojmy, hlavné zaméte-
né na pojmy jako je marketingovy mix, reklama ve sportu, online marketing, celkoveé se
probrala hlavni problematika. Prakticka ¢ast se zaobird pfedstavenim klubu HC Vitkovice
Steel od jeho historii po soucasnost a nasledné vyuzivani jednotlivych ¢asti néstrojit mar-
ketingového mixu tymu. Dale navazuje na analyzu dotaznikového Setfeni, jeho vysledky a
nasledné podrobné rozebrani. Veskeré informace v teoretické casti jsou cCerpany
z odbornych knizek, v praktické primarné z internich zdroja poskytnutych klubem HC Vit-

kovice Steel.

3.1 Marketingovy prizkum

Prizkumem ziskavame data a udaje o spolecnosti, lidském chovani, nazorech, minéni a posto-
jich lidi. ,, Priizkum byva jednordzova aktivita, probihd v kratsim c¢asovém horizontu a zpravi-
dla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.* (Kozel, 2011, s.13). Pii provadéni vyzkumu

pouzivame dvé metody a to je vyzkum kvalitativni a kvantitativni.

U dotazovani této prace byl zvolen kvantitativni vyzkum, zptisobem online dotazovani.
Kdy byly pomoci e-mailovych adres rozeslani dotazniky vSem majitelim klubovych karet
na zéapasy klubu HC Vitkovice Steel. ,,Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat mévitelnd
data. Chceme-li ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi sou-
bory respondentii v procesu formdlniho dotazovani, pripadné udaje ziskavame pozorova-
nim frekvence urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich dat.* (Kozel, 2011, s. 158). Sku-
piny jsou o velikosti stovek ¢i tisici a méli by byt peclivé vybrany, aby byla dodrzena repre-

zentativnost vzorku.

3.2 Cil

Cilem prace je analyzovat komunikaci klubu HC Vitkovice Steel s jeho fanousky. Vymezit
kladné a zaporné stranky komunikace. Nejdiive je dileZité rozebrani fungovani marketin-
govych aktivit s hlavni odpovédnou osobou za tyhle sluzby Zdeitkem Janiurkem, manaze-
rem pro komunikaci klubu. Na zakladé jeho analyzy byly zvoleny ty spravné vytvoiené
otazky k dotazniku, aby byly v souladu s celkovou komunikaci klubu a respondenttim bylo

vSe jasn€ chapano, bez hlubsiho zamysleni. Nasledné byl dotaznik po domluvé s panem
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Janiurkem rozesldn vSem registrovanym majitelim klubovych karet. A jako posledni bod
nasleduje rozbor vyslednych odpovédi a jejich hlubsi analyza s kone¢nym zavérem.
Hlavni zkoumané otazky se budou rozebirat problematikou komunikace klubu HC Vitko-

vice Steel s fanousky.

- Na jaké urovni je celkova komunikace klubu HC Vitkovice Steel s fanousky?

- Uyvitali by fanousci vice doprovodnych akci?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HC VITKOVICE STEEL

HC Vitkovice Steel je hokejovy tym Ceské nejvyssi hokejové soutéze Tipsport extraligy
ledniho hokeje. Byl zaloZen roku 1928. Sidli v CEZ Aréné, Ostrava — Zabich. Prezidentem
klubu je Frantisek Cernik, byvaly hokejovy hra¢. Generalnim manaZerem Petr Husitka a
vykonnym feditelem Jan Falter. VeSkerou komunikaci a marketing klubu tvoii Zden¢k

Janiurek.

4.1 Historie klubu

Klub vznikl roku 1928 jako SK Moravska Ostrava. Jiz diive zalozeny SK Moravska Ostra-
va zacind konecné fungovat a hrat své zapasy. Pfiznivé klimatické podminky zajist'uji
dlouhou sezonu. Na konci rocniku 1928/1929 vsak bylo jasné, ze na hiisti SK Moravska
Ostrava uz hokejovy tym nebude moci nadéle hrat. Divodem byly finan¢ni problémy a
rezignace funkcionait SKMO na dalsi rozvijeni hokeje. Hraci a hokejovi pracovnici se pod
vedenim Viléma Rokyty rozhodli kompletné piejit na kluzisté u Sportovniho Pavilonu ve
Vitkovicich a nadéle hrat pod hlavickou SSK Vitkovice. Tento ndzev vznikl z divodu pre-
sunu celého SK Moravské Ostrava do Vitkovice, pod hlavickou Sportovné Spolecenského
Klubu.

Prvni oficialni organiza¢ni schiize hokejového odboru SSK Vitkovice probéhla 1. prosince
1929. A o rok pozdé&ji v lednu 1930 probéhl prvni oficialni zapas SSK Vitkovice, soupefem
byl rezervni tym SK Slovan Ostrava.

V sezéné 1933/1934 prichdzi prvni velky tspéch, kdy se klub stal vitézem Zupniho mis-
trovstvi a zaroven mistrem Zem¢ Moravskoslezské. Dalsi rok se do Vitkovic presidlilo
hodné hract ze Slovenska, jelikoz zanikl klub SK Slovan v Bratislavé.

3. ledna 1937 probéhlo historicky prvni utkani Celostatni hokejové ligy. Vitkovice v ném
na svém led¢ pfivitaly Spartu. Zapas skoncil remizou 1:1, vitkovicky Vilém Kubecka
vsttelil historicky prvni branku ¢eskoslovenské ligy.

Téhoz roku pfichazi i ke zméné nazvu tymu na CSK Vitkovice. Patronat nad vitkovickym
hokejem pievzaly Vitkovické Zelezarny, zacalo tak dlouhé obdobi, kdy vitkovicky hut'ai-
sky, ocelaisky a strojirensky gigant podporuje hokej ve Vitkovicich.

V sezdéné 1942/1943 prichédzi k prvnimu zklamani, kdy Vitkovice sestupuji z protektoratni
ligy. Nasledné pfichazi pfesun na ledovou plochu do Pavilonu, ktery se pro klub stdvéa no-

vym domovem.
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Roku 1949 Vitkovice po Sesti letech zvitézily v kvalifikaci a postoupily do nejvyssi souté-
ze. Tym mocné posilil, pfiSel i zkuseny Vladimir Bouzek, ktery plsobil v roli hrajiciho
bim. Hokejisté SK Vitkovické Zelezarny, pozdéji Sokola VZKG a jesté pozdé&ji Baniku
VZKG vybojovali ve étyfech sezonach tii stéfbra a dokonce vystoupali i na nejvyssi stupi-
nek. V lednu 1952 vygradovala na republikovém mistrovstvi forma ostravskych hokejista
natolik, ze ziskali titul mistra, tehdy oznaCovaného za piebornika, republiky. Tahouny to-
hoto medailového a hlavné také zlatého obdobi byli hrac¢i Ladislav Stané¢k, Oldiich Seiml,
Zden€k Nachmilner nebo zminény hrajici trenér Vladimir Bouzek.

Diky skvélym uspéchiim, se zlepSuje i zdzemi pro trénovani a zimni stadion Josefa Kotase
se stiva prvnim zastieSenym stadionem v Ceskoslovensku.

Na konci 50. let piislo opét zklamani, Gspésna generace starla a mladi nedosahovali po-
trebnych kvalit. Na zacatku 60. let ptisel dokonce sestup, ale pouze na jednu sezénu. Po
uspésném navratu do ligy pattily Vitkovice k hor§imu praméru ¢eskoslovenské ligy. Nej-
vetsim uspéchem celého obdobi pro nésledujicich deset let bylo 5. misto v roce 1963.

V roce 1965 pfisel sestup az do 1l. ligy. Zacala Sestiletd druholigova odstavka. Vitkovice
sestoupily a nékdy souhrou osudu, jindy za podivnych okolnosti ¢i vinou vlastni nedusled-
nosti se jim nedafil ndvrat mezi republikovou elitu. Az roku 1973 pod vedenim trenéra
Miroslava Vlacha se Vitkovice vratily mezi nejlep$i tymy a v piisti sezoné dokazaly svou
prvoligovou pfislusnost uhdjit.

V letech 1976 — 1980 pod plisobenim trenéri Ladislava Stemproka a nasledné Jaromira
Frycera vznika ve Vitkovicich silny tym slozeny pfevazné z odchovanct. Muzstvo, v jehoZz
sttedu jsou hraci jako Cernik, Holan, Svozil, Frycer, Stransky, Lycka, Vijtek nebo Neuvir-
th a dalsi, dava o sob& znat uz bronzem v roce 1979.

Dalsi sezonu se Vitkovice podruhé stavaji mistrem republiky. V napinavém Ctyfiactyticeti-
kolovém maratonu nakonec v poslednim kole diky vitézstvi na led¢ Zlina, tehdejSiho Got-
twaldova, potvrzuji své prvenstvi pfed Ceskymi Budg&ovicemi. Ostravané piekypovali
vnitini silou, diky které nékolikrat oto¢ili takika beznad&jny zépas ve své vitézstvi. Sikov-
nost technickych hraéi a brankaiské uméni Jaromira Sindela dopomohly tymu k mnoha
cennym bodiim v penaltovych rozsttelech pii absenci remiz. Vysadni postaveni Vitkovice
potvrdily uz v prub&éhu sezony na Spengler Cupu v Davosu, kde jim jediny gol chybél

k celkovému prvenstvi.
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4. listopadu 1986 prob¢hla velka udalost, kdy probéhlo prvni ligové utkani v nové otevie-
ném Paléci kultury sportu, dnesni CEZ ARENA, kde zapasy probihaji dodnes.

Od roku 1988 jiz Vitkovice hraji v nejvyssi lize neptetrzité. Patii mezi nejlepSi tym
v republice.

V letech 1992 — 1999 probiha uspésné obdobi. Béhem osmi let chybély Vitkovice v play
off jen jednou. V roce 1992 tym skonc¢il v semifinale, nasledujici sezonu se poprvé probo-
joval az do finale, kde bohuzel podlehl Sparté. Finalovou ucast si opét pod trenérem Vujt-
kem zopakoval tym v roce 1997, nasledovala bronzova medaile sezony 1997/1998. Ri-
chard Smehlik s Davidem Moravcem piivezli z Nagana zlaté medaile. Pod Gspéchy ¢eské
zlaté generace se podepsali mimo jiné i Roman Simitek, Martin Prusek, Pavel Kubina &i
Filip Kuba s Vaclavem Varad'ou.

V letech 2010 a 2011 ve Vitkovicich vznikla nova parta kolem tahount Viktora Uj¢ika a
Jititho Burgera. Dozrala i mladsi generace, vSe vyustilo ve dva stfibrné ro¢niky. Ten prvni
— s trenérem Hadamczikem — kdy Vitkovice byly i v prognézach stavény hodné vysoko,
nakonec narazil na Pardubice. Druhy — pod vedenim dvojice Trli¢ik — Motak — kdy po od-
chodu 11 hrach pted sezonou na tym nikdo nechtél ani sazet. Ostravané ovSem opé&t ukéaza-
li svou vnitini silu, stejné jako v roce 1981, a sklonili se jen pfed hvézdné obsazenym Tiin-
cem.

HC Vitkovice Steel jako prvni celek Ceské extraligy dokéazal dvakrat po sobé vybojovat na
Spengler Cupu medailové umisténi (2x bronz), navic jako jeden z mala klubt celé¢ Evropy
byl pozvan organizatory tfikrat po sobg.

V dubnu 2014 se Vitkovice staly zakladajicim ¢lenem Champions Hockey League

4.2 Soucasnost

V soucasné dob¢ hokejovy klub HC Vitkovice Steel tvoii 23 — 28 hrac¢u, od pocatku jsou
vytvofené Ctyfi zakladni lajny a hraci, kteti maji stabilni post, zbytek ptisobni jako nahrad-
nici nebo byvaji stiidany v pribéhu zapasu. Hlavnim trenérem je v soucasnosti Ladislav
Svozil a jeho asistentem Jakub Petr, tato dvojice piisobi v tymu od listopadu 2014. Letosni
sezonu Vitkovice ukoncily ne pfili§ vysokym 10. mistem, v ptredkole play off je vyfadily
méné uspesné Pardubice. AvSak i tento vysledek se povazuje za uspéch, jelikoz se tym
prvni Ctvrtinu zdkladni ¢asti drzel dlouho na poslednim misté, prohravali n¢kolik zapasi
v fad€ a nijak se nemohly odrazit ode dna a prolomit sérii proher. Tim ztraceli 1 fanousky,

ktefi jiz zacali ztracet nad&ji v uspéch a prozivali Castd zklamani. Zména pfiSla az
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s odchodem hlavniho trenéra Petera Oremuse, ktery i se svym asistentem Romanem
Simi¢kem radéji rezignovali. I kdyz Vitkovice ve své historii neziskaly moc medaili, tak se

témet kazdou sezonu probojuji do play off a snazi se urvat co nejvice bodlu. Vzdy patiil
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HOVITKOVICEISTEELD

Obrazek €. 1. A — tym HC Vitkovice Steel

(Zdroj: www.hc-vitkovice.cz)

4.2.1 Logo

Logo tymu HC Vitkovice Steel od svého vyvoje neproslo velkymi zménami. Prevazné
témi barevnymi. Historicky design, ktery vznikl v pocatcich, je zachovan dodnes, jen je
pouze zmodernizovan do soucasnych ideald, tak aby pusobil vyrazné a naldkal v prvnim
moment¢ lidské oko. Podkladova modra barva vyznacuje chlad, led, zimni obdobi. Jasné
poukazuje, Ze se jedna o zimni sport. Cerveny kruh okolo napisu znaéi priibojnost a vasen
ke sportu. Pravé tyto dvé barvy, ¢ervenou a modrou, si do svého loga vybira dosti velka

vétSina hokejovych klubd.


http://www.hc-vitkovice.cz/
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Obrazek €. 2. Logo klubu HC Vitkovice Steel

(Zdroj: HC Vitkovice Steel)

4.3 Marketingova komunikace klubu

HC Vitkovice Steel své marketingové aktivity rozdéluje marketingovému oddéleni klubu a
reklamni agentute, kterd je i jednim ze sponzorskych partnert. Klub si zacatkem sezony
nevytvari zadny podrobny marketingovy komunikaéni plan na cely rok, kde jsou rozepsany
vSechny akce a jiz navrhnuty veskeré marketingové aktivity klubu. VétSina programu se
zde tvoii narazové a nepredvidatelné. Do budoucna to mliZze znamenat vice negativnich
ohlasli na vysledek prace komunikace klubu s fanousky. JelikoZ sportovni marketing slouzi

jako hlavni komunikator s partnery a fanousky.

4.3.1 Produkt

Jako sviij hlavni produkt klub nabizi tym a pfedevSim vSechna domaci utkéani. Fanousci a
divéaci se jdou na zapas predevsim pobavit, proZit emoce a ziskat zazitek. Pravé pozitivni
divacky zazitek je jednim z hlavnich cilit marketingové komunikace klubu. Aby byl fanou-
Sek spokojeny a vracel se na zapasy. A téch ma klub HC Vitkovice Steel pomérné velké
zastoupeni, témé&F na kazdy zéapas, ktery se odehrava v CEZ Aréné byva vyprodano. Az na
zacatku letoSni sezony, kdy Vitkovice bojovaly na poslednich mistech tabulky. Fanousci
prestavali chodit na zdpasy a vétit ve svlij tym. Tim vice se ale zacaly obnovovat a rozsiio-
vat marketingové aktivity klubu, aby si své divaky ziskaly zpét. I to pomohlo se probojovat

do predkola play off.
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Velka cast produktu je kladend na A — tym. Jiz kazdou sezonu se klub snazi vybirat do
svého tymu hréace, ktefi budou nejen perspektivni, ale 1 atraktivni pro divaky. Vzdy miize-
me vidét v klubu aspon jednu slavnou tvar, ktera hrala v americké NHL nebo ruské KHL
lize. Letos divaci mohli na led¢ sledovat slavného utocnika Rostislava Olesze, ktery ma za
sebou bohatou hokejovou historii. Ten se ptidal ke klubu az v fijnu, ale tim velmi pomohl

k navstévnosti hokejovych zapast.

4.3.2 Misto

Veskeré domaci utkani se odehravaji na domécim stadionu CEZ Arény. Kde hra¢i mimo
jiné i denné trénuji. Stadion jim tvoii domaci zakladnu.

Vystavba byla zahdjena v roce 1978 a zimni stadion byl uveden do provozu roku 1986.
V témze roce probéhlo prvni ligové utkani Vitkovice — Pardubice. V letech 2004 a 2012
probéhla rekonstrukce. S blizicimi se ptipravami na MS ledniho hokeje 2015, které bude
probihat v Praze a Ostravé, se zimni stadion upravuje na svétovou uroven, aby meél dosta-

¢ujici podminky na zapasy a tréninky pro tymy z celého svéta.

Rozméry kluzisté jsou 60 x 30m pro zakladni hokejové utkani, v piipad¢ koncertu ¢i jinych
akci se rozméry nastavuji na 58 x 28m. Celkova kapacita je 10 109. Rekord v poctu divaku

probéhl v bieznu 2005 pii play off, kdy byla kapacita naplnéna na 10 180.

Nedéavno nad kluzi§tém ptibyla nova miltimedidlni kostka pod stropem, ktera zatraktivituje
utkani pro divaky pousténim reklam a hlavné informacemi o prubéhu stavu zapasu a opa-
kovanych zéabérii. Kromé toho se na obou strandch za brankami nachéazi dvé velké obra-

zovky pro divéaky.

Z dvodi castého naplnéni haly A — tymem kvuli tréninklim a zapastim byla v roce 2005
pristavena vedle CEZ Arény dal$i Multifunkéni hala pro déti a mladez.

433 Cena

Cena spociva predevsim v prodeji vstupenek. Z toho klub pomérné tézi. Obecné ceny
vstupenek tymu HC Vitkovice Steel patii mezi republikovy pramér nebo i k levnéjsi vari-

anté. Oproti tymu PSG Zlin nebo Kometa Brno jsou ceny podstatné niz$i.

Cena se hlavné odviji od ¢asti, kdy utkani probihaji. V zakladni ¢asti byva cena niZsi nez

v pfedkole nebo hlavni ¢asti play off. Nemluvné o ptipadném finéle play off, kdy cena za
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vstupenku byva i dvakrat vy$si nez v zékladni ¢asti sezony. Dalsim dilezitym faktorem je

pocet a finan¢ni moznosti obyvatelstva mésta.
Cena v zékladni ¢asti extraligové sezony: 150 K¢
Vstup na ptedkolo play off: 100 K¢.

Klubové karty

Cena: 2 990 K¢

Karta zahrnuje vSechny domaéci piipravné zapasy HC Vitkovice Steel, vSechny domaci
zapasy zakladni ¢asti Tipsport Extraligy ledniho hokeje, v§echny domaci zapasy Champi-

ey ee

zacatku letni ptipravy a to od ¢ervna do zafi.

4.3.4 Sponzoring

Mésto Ostrava je bohaté na velké firmy, které zastupuji Zelezarny a téZni doly. Proto neni
moc tézké najit partnery pro staly sponzoring a zvlast v hokejovém sektoru, kdy mésto

klade velky duraz na hokej a zastupovat ostravsky hokejovy tym je velmi prestizni véc.

Klub méa celkem 85 partneri. Generalnim partnerem jsou ocelarny firmy Vitkovice Steel.
Mezi mediélni partnery patii Ostravsky Denik, televize Polar a rddio Orion. Marketingové

partnery firma API a Tiskarny v Dubi s.r.o..

Klub se svym partnerim dobie vénuje a spolupracuje s nimi pti kazdé prilezitosti nové
pfipravované akce €1 programu. VSichni partnefi maji své misto v kazdém pfedzapasovém
bulletinu, billboardu, ¢i plakatu. Jsou ¢asto zminovani pfi rozhovorech ¢i reklamé v radiu
nebo vyhlaSeny moderatorem v prib&hu domaciho utkani. Kazdy klub se o své partnery
musi velmi dobfe starat, jelikoZ by bez nich nedokazali byt tam, kde momentaln¢ jsou a uz
vibec ne se dostat do hlavni extraligové soutéze. Toho si je velmi dobie védom i klub HC
Vitkovice Steel a své sponzorské partnery si hy¢ka. Casto jsou potadany i klubové vedeie

s celym muzstvem a hlavnimi zastupiteli jednotlivych firem.

435 Eventové akce

Eventové akce klubu HC Vitkovice Steel byvaji spiSe ndrazové a dle ro¢niho obdobi, svat-

ka ¢i jiné prilezitosti. KdyZ se marketing klubu rozhodne uspotfadat akci pro fanousky
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oslovi partnerskou reklamni agenturu. Eventy se pofadaji vzdy za ucelem zvyseni vztahu
Klubu s fanousky. Ti maji moznost osobniho setkani s hraci tymu, ziskani podepsanych
karticek ¢i vyhry jedné z mnoha véci, které nabizi tymovy fanshop. Posledni 1éta se akce
tohoto typu stavaji u fanouskt ¢im dal vice oblibené. Klub si to uvédomuje a snazi se kaz-

dou akci co nejvice zatraktivnit.
Letosni sezonu mohli fanousci navstivit ¢tyfi eventové akce v prubéhu celé sezony.

Prvni z nich byla 9. zafi a pattila k nejvétsim, kdy probéhl kiest nového dresu. Akce se
konala v obchodnim dom¢ OC Forum Nova Karolina. Akce se u¢astnilo vice nez dva tisice
nadsenych fanouskt. Zlatym hiebem akce byl krom¢ modni prehlidky s hraci A — muzstva

a autogramiady kompletniho tymu hlavné kiest nového dresu pro sezonu 2014/2015.

Radegast, hlavni partner Extraligy, slavil druhy rok jako oficidlni partner a pofadal tim
celorepublikovou akci pro hokejové fanousky. Tu ostravskou hostil v pondéli 10. listopadu
Vv restauraci Havranek v Ostravé — Zabtehu. Ptislo ji podpotfit i trojice hraci HC Vitkovice
Steel vcetné Jifiho Burgera, Lukase Ziba a Daniela Dolejse. Kluci si mohli vyzkouset ¢e-
povani piva fanousSktm.

vvvvvv

béhla 9. prosince, kdy hokejisté A — muzstva vyjeli na Masarykoveé namésti v Ostravé, kde
vzpominali na své hokejové zacatky a pobavili centrum mésta. Hokejisté predvedli exhi-
bic¢ni akci Open Air. Takhle akce se konala jiZ po paté. Tradici je také bohaty doprovodny
program pro vefejnost. LetoSni Open Air dala pfilezitost 1 fandiim. Dva stastlivci, ktefi
V soutéZi spravné odpoveédeli na soutézni otazku a byli vylosovani si mohli pfimo na klu-
ziti zahrat spoleéné s hokejisty, mezi které patfili Peter Ceresiidk, Lukas Klok, Jan Sten-

cel, Michael Vandas, Erik Némec a Ondfej Roman.

Zacatkem unora hraci délali protisluzbu jednomu ze sponzorskych partnert, fastfoodu
KFC, kdy si tfi hra¢i A — tymu méli moznost vV obchodnim centru Avion Shopping Park
vyzkouset, jaké to je stat na stran¢ obsluhy a pfijimat objednavky. ,,Zakaznici® si mohli
také nechat podepsat karticky a prohodit par slov se svym oblibenym hra¢em, pokud tam

zrovna byl, jelikoZ velkym minusem akce byl pocet zii€astnénych hracu.

Posledni akci byl 5. ro¢nik Dne onkologicky déti, ktery byl pofadan 17. tnora a navstivili
ho hra¢i Roman Szturc, Jan Kana a Filip Sindelaf. Hokejisté se setkali s nemocnymi paci-
enty, rozdali jim podepsané karticky a jako nejvétsi zazitek pro malé déti bylo, kdyz s nimi

stravili celé odpoledne hranim her a povidani o hokeji.
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4.3.6 Doprovodny program v ramci utkani

Doprovodné akce v pribéhu utkani se stavaji v Ceské republice vice oblibené, nez tomu
bylo v minulych letech. Ale oproti americké NHL jsme jesté poiad pozadu. Tam divaky
vice, nez samotny vysledek a vykon hracl zajima zabava a déni mimo ledovou plochu.
Jdou se ptredevsim bavit a dobie stravit sviij volny ¢as. Na druhou stranu ceny zépast
v americké NHL a cCeské extraligové soutézi jsou velice rozdilné. A ¢im vice finan¢nich

prostiedkli miize marketing vyuzit, tim lepsi bude i1 program.

Cesky divak si na tyhle akce musi nejprve zvyknout, je vice konzervativni a cilova skupi-
na, ktera jde na hokej, sleduje predevsim zapas, proto vétSina povazuje tyhle akce za ty,

které se sportem uz nemaji nic spolecného.

Zatatkem letosni hokejové sezony HC Vitkovice Steel byly doprovodné akce v CEZ Aréné
mizivé, postup ¢asu se ale po par mésicich rozrostly a dostaly se na primérnou troven. Ke
kazdému zépasu patii predevsim obcerstveni a napoje. Bufety jsou situované po celé okraji
ledové plochy, mizeme jich najit celkem 5 plus dal$i mensi stdnky nabizejici pivo a nealko
napoje. I kdyz se o tuhle ¢ast programu nestara klub, tak se snazi, aby v ptipad€ stiznosti

fanouski byla nabidka co nejvice obménovana ¢i rozsifena.

vvvvv

deratorem, ktery jiz 15min pfed zacatkem utkani, v pauzach zapasu, az po jeho skonceni,
snazi navazat kontakt s fanousky a vcitit je do hokejové nalady. Velkou a dllezitou roli
hraje také multimedialni kostka nad ledem, na které se v priib&hu promitaji kratké video
spoty, jak se hraci pfipravuji na led v kabin¢ pred zapasem, ¢i momenty z kazdodenniho
tréninku. Je to velice u¢inny prostfedek komunikace, protoze kazdy divak chce vidét svij
oblibeny tym ¢i hrace v jiné situaci, nez kterou vidi na led€ v prib¢hu zapasu. V priabéhu
prosince pted vano¢nimi svatky fanousci mohli shlédnout kratké video s vanocnim a novo-
ro¢nim pfanim, kdy se kazdé utkani stfidali jini hraci.

Pro kazdého divaka je nabidnuta moznost z nékolika soutézi, které jsou v ramci utkani pro
do branky, kde si 6 fanousku mohlo v pribéhu piestavky a za podpory moderatora zapasu

na chvili vyzkouSet jak naro¢né nebo lehké je vstielit puk do branky. Mezi dalsi soutéz se
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také fadi losovani vitézného ¢isla klubové karty. Kazda soutéz byla sponzorovana partner-

skymi dary.

Pro zatraktivnéni zapasu jsou také vyuzité roztleskavacky STEELGIRLS, ktera uz deset let

spolupracuji s vitkovickym klubem, svymi pohyby a ismévem strhavaji pohled nejednoho

wev

4.4 Online komunikace

Online komunikace klubu patii mezi klicovou pro fanousky, kteii si zde chodi pro ziskani
cerstvych informaci o déni klubu. Momentalné ji pro HC Vitkovice Steel tvoii priméarné
webové stranky, Facebook a neddvno ptidany Twitter. Veskerou online komunikace si

tvofi marketing klubu sam a je povazovana za hlavni zdroje spojeni klubu s fanousky.
Webové stranky

Mezi prvni patii domovské webové stranky klubu www.hc-vitkovice.cz. Jsou velmi dobie
zpracovany graficky, jde videt, Ze jsou neustale inovovany a klub je bere jako klicovy pro-
sttedek komunikace nejen pro fanousky, ale i ostatni hosty stranek. Grafiku dopliiuje pre-
hlednost a aktualizaci ¢lankt. Kazdy fanousek zde muzZe najit podrobné informace o vSech
klicovych bodech jako soupisku tymu, informace o hracich, zapasech, partnerech klubu,
vstupenkach, miize shlédnout nejnovéjsi fotografie ¢i videa a také navstivit fanclub HC
Vitkovice Steel. Pravé webové stranky patii diky své vysoké navstévnosti mezi nejvyuzi-
vangjsi prostfedek komunikace a klub na to klade velky diraz. Déavaji i velky prostor pro
vyuziti bannerovych ploch partnerim Klubu, které jsou velmi viditelné a snadno zapamato-
vatelné, avSak nezakryvaji podstatné informace, tim fanouskim umoznuji velkou piehled-

nost.

Facebook

S pfichodem socidalnich siti na trh je zacal vyuzivat i klub HC Vitkovice Steel a jako prvni
Facebook. Ma zde jiz 39 tisic fanousku. Nabizi Cerstvé aktualizované informace o déni
Vv klubu, fotografie ze zapast a akci a moznost okamzitého vlozeni komentare a nasledné
diskuze mezi fanousky. Lidé se radi déli o své nazory s ostatnimi a marketingové oddéleni

klubu zase velmi zajimé nazor fanouskd, hlavné aby byl pozitivni. Tudiz se zde dobie mé&fi
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efektivita kazdého ptispévku. Facebook je hned vedle webovych stranek povazovan za dva

hlavni cilové komunikatory klubu s fanousky.

Pted rokem HC Vitkovice Steel také umoznil pies facebookové stranky aby se kazdy fa-
nousek mohl vyjadiit k déni v ostravském hokeji. Na sportovnich serverech si totiz stale
vice a vice popularity ziskévaji diskuze v rdmci této socialni sit€. Klub se proto rozhodl
jesté vice posilit roli oficidlni facebookové stranky a umoznit vSem sdilet sviij nazor. Na-
sledkem toho skoncilo ptivodni diskuzni forum na webovych strankach, které svou pova-
hou nahravalo spiSe anonymnim pfispévateliim, nez solidnim a hlavné slusné¢ diskutujicim
fanousktm.. Lidé se zde ptihlaSovaly pod smyslenymi jmény a cilem bylo v drtivé vétsing
prispévkl jen urazeni ostatnich diskutujicich, hract, trenért i vedeni vitkovického klubu, a
to Casto dost nevybiravym a velice hrubym az vulgarnim zplsobem. Diky facebookovym
profilim nyni kazdy vidi ¢lovéka, ktery piida ptispévek a hrubé narazky se tak podstatné
snizily.

Twitter

Nedavno klub zacal vyuzivat i sluzeb dal$i socidlni sité a to Twitteru. Jeho obliba neni tak
velké jako tomu je u Facebooku, zatim je zde néco malo ptes 2 tisice sledujicich, ale snad
se pocet bude do budoucna zvySovat. Obecné je tato socialni sit’ vice uzivana u mladSich
lidi, na ty zde klub i cili. Je zde vkladano né€kolik pfispévki v podobé ,tweetu” za den
s nejdalezitéjsimi momenty z déni v klubu. S touhle socialni siti se ale musi opatrn¢, jeli-
koz nezna mezi. Kluby ji vyuZzivaji k pfiblizeni se svym fanouSkiim a pro prezentaci svych
sponzort, ale hlavné pfindsi bezprostiedni dojmy ¢i zazitky klubu, ale 1 hrach. Hlavni za-

sadou je reagovat rychle, pfidat pfispévek diive nez ostatni.

4.5 Komunikace s fanousky

Hokejovy tym HC Vitkovice Steel také vyuziva medialni komunikaci klubu. Tu jim ptede-
v$im umoziuji partnefi. Z tisku je to Ostravsky denik, ktery vklada PR c¢lanky o déni
v klubu a proslych zapasech. Jsou zde umisténé i reklamni bannery a inzerce klubu. Casté
¢lanky jsou ale k vidéni i v ostravské ptiloze MF Dnes.

Komunikace také probihd na mistnim radiu Orion, kde jsou vypustény radiové spoty, které
¢asto obméiuji svou podobu v zavislosti na t€ématu upoutavky, zda je to pozvanka na zapas
&i jinou doprovodnou akei. Casto jsou upoutavky namluvené samotnymi hradi. Probihaji

zde 1 Zivé rozhovory s hraci nebo vedenim klubu.
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Dal$im medidlnim partnerem Polar televize Ostrava. Tenhle kanal ale neni tak hojné vyu-
zivan jako ostatni. Ve sportovni rubrice jsou zde promitany video spoty, upoutavky ¢i re-
portaze ze zapasu. Televize je ale sledovana velmi malym poc¢tem uzivateli. Komunikace
zde tedy neplni Gplné svou funkci.

Mezi diilezitd spojeni je zarazena i méstska komunikace klubu, tu miizeme vidét na billbo-
ardech, vylepovacich plochach na zastavkach MHD, citylightech nebo také na led TV
Vv prostorach nakupnich center.

Kazdoro¢né v obdobi listopadu, pied vanocnimi svatky, probihéd foceni tymového kalenda-
fe na novy rok. Tenhle prostiedek cili jako vhodny déarek pod vanoc¢ni stromek a pomérné
dobfe funguje. Spoluprace na foceni probiha jiz n€kolik let se stalym fotografem klubu a
vysledek byva mimofadné dobry. V lednu jsou pak kalendatfe ve velké mife Casto zapojeny
do soutézi na domécich hokejovych utkani.

Jednim ze sponzori je odévni sportovni znacka Kappa, kterd celému tymu dodava veskeré
obleceni, ptes tréninkové, tak zapasove, kromé vystroje. Od nich pochdzeji 1 dresy, které
jsou vzdy navrzeny na zacatku sezony a vyuzivany klubem. Pro spojeni s touto znackou a
fanousky se nékolikrat do roka konaji slevy pro vSechny na vybrané produkty s logem HC
Vitkovice Steel.

45.1 Cilova skupina

Dtlezitym faktorem pro vybornou komunikaci je vymezeni cilové skupiny a zjisténi kdo
do ni viibec patii. V pfipadé marketingové komunikace klubu HC Vitkovice Steel je ko-
munikace z velké ¢asti zaméfena na majitelé klubovych karet, kteti patii mezi stalé zakaz-
niky a klub v nich vidi velky pfijem kvilli vysoké cené karty, ale 1 potencidl do budoucna,
jako tomu byva v zahranici, kdy 80% vstupenek tvofi pravé majitelé permanentek a je
obycejné listky jsou t€zko k dostani. Pro tyhle typy fanousku je i cilend komunikace jina,
napiiklad zasilanim newsletteru ¢i pfednostni informativnost o utkdnich, zmén v tymu,
prestupu, ¢i jinych doprovodnych akei. Z pohledu marketingové komunikace tihle zakazni-
ci patii ke stalym. Je tfeba si je udrzovat a hyckat. Mimo to ke stalym zakaznikiim také
patii fanousci z fanklubu, ktefi nemaji financni prostfedky ke koupi klubové karty, ale sna-
zi se podpoftit kazdé¢ domaci utkani, ale pfedevsim jezdi i na vyjezdy a podporuji tym mimo
domaci plochu. V neuspésném zacatku letos$ni sezony, kdy piislo 10 proher v fadé¢ a divaci
prestavali mit zajem o tym, to byli prave tihle fanousci, ktefi klub drzeli na nohou. Za od-

ménu jim klub nékolikrat zaplatil vyjezd a listky na venkovni utkani.
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Dalsi cast cilové skupiny, na kterou je tfeba, velké zaméfeni jsou novi potencialni fanousci.
U téch se klub zamétuje predevsim na mladé divaky, ve kterych vidi dlouholetou navaz-
nost do budoucna. HC Vitkovice Steel ale tvoii tak zndmou tvar pro vSechny obyvatelé
mésta Ostravy, ze jen malo lidi nevi, o co se jedna a pro¢ by méli na zapas piijit. Vitkovic-
ky klub se snazi tyhle divaky naldkat pfedevSim reklamou. Jsou to piedevs§im billboardy

po celém mésté, radiové spoty nebo video spoty v nakupnich centrech.
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5 VYZKUM

5.1 Metodika a cil prazkumu

Cilem pruzkumu bylo zjistit, jak lidé hodnoti komunikaci klubu HC Vitkovice Steel se
s fanousky. Zda jsou se sluzbami spokojeni ¢i ne. Byla zvolena metoda online dotazovani
prostiednictvim Google formulafe, kdy dotazniky byly rozeslany na soukromé e — maily
vSech registrovanych majitelti klubovych karet v systému. Pfistup byl umoznén diky mar-
ketingovému oddéleni HC Vitkovice Steel, které dotazniky rozeslalo. Celkové si leto$ni
sezonu zakoupilo klubové karty okolo 3 000 fanouskd, ti vSichni obdrzeli dotaznik. Kazdy
permanentkaf pii koupi musi vyplnit struéné osobni udaje, véetné e — mailu, ale je sporné,
zda kazdy zada ten spravny, ¢i ho viibec pouziva, tudiz se zpétna vazba nedala o¢ekavat na

100% vraceni vSech, komu byl dotaznik odeslan.

Dotaznik byl rozeslan na konci tinora, kdy koncila zakladni ¢ast extraligové soutéze a byl
ukonéen po 21 dnech. VSechny otazky byly zaméfené predevsim na online komunikaci, ze
které klub té€zi a je bran jako hlavni komunikator, doprovodné akce a celkovou Sspokoje-

nost komunikace Klubu s fanousky.

5.2 Predvyzkum

Par tydnu pfed rozeslanim a odstartovanim dotazniku, byl proveden mensi ptedvyzkum,
aby se pfedeslo pfipadnym nedorozuménim u otazek. Piedvyzkum byl v pisemné formé
nabidnut 5 respondentiim, ktefi méli prehled o souasném déni klubu HC Vitkovice Steel.
Vyzkumnych otazek bylo stejné, jak to zlstalo u findlniho dotazniku. Jelikoz vSem byly
otazky jasné a nedoslo k ptipadnému nedorozuméni, tak vSechny byly ponechany, jak jsou

vidény v originalni podobé.

5.3 Vzorek respondentii

Online dotazovani se zucastnilo 96 respondentt, z toho 15% Zen a 85% muzd, tento vysle-
dek se dal ocekavat, protoze panské zastoupeni v zalibé tohoto sportu je podstatné vyssi
nez u zen, obzvlast kdyz cilova skupina byly majitelé klubovych karet. Nejvetsi vékové
zastoupeni tvorfili téméf vyrovnang lidé mezi 27-45 let a také 45 a vice. Pouhych 12% do-
tazovanych bylo ve véku 18-26 let. Jelikoz cena klubové karty je pomérné vysoka, je velky

pocet zastoupenych ve stiedni az starSim véku.
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5.4 Analyza zjiSténych dat

Prvni otazka se zabyvala navstévnosti webovych stranek www.hc-vitkovice.cz. Respon-
denti mé¢li na vybér ze tii moznosti odpovédi, které muzeme vidét v nasledujicim grafu.

Vysledek se ocekaval témét stejny, jak ve finale dopadl.

Otazka: Jak Casto navstévujete webové stranky HC Vitkovice Steel?

M jednou tydné M vickrat tydné nenavstévuji

Obrazek ¢. 3. Navstévnost webovych stranek HC Vitkovice Steel

(Zdroj: viastni zpracovani)

Z této otazky vyplynulo, ze drtiva vétSina fanouskid navstévuje webové stranky vice nez
jednou tydné. Jelikoz cilova skupina respondentdl byli majitelé klubovych karet, tak by se
tento vysledek dal ocekavat. I kdyz je prekvapivé zjisténi, ze 4% fanouskll, z vyzkumu
vyplynulo, Ze je to celkem 20 lidi, kteti webové stranky nenavstévuji viibec. Bud’ mezi
nimi byli respondenti star$i vékové skupiny, kteti maji predevSim v zajmu pfijit na zapas,
sledovat dobrou hru a pobavit se a nejsou fanaticky zaméfeni na podrobné déni v klubu,
nebo si tyhle informace nechaji sdélit z druhé strany. Dal§i moZnosti mize byt naopak
mladé skupina respondentii mezi 18-26let, ktefi jsou dnes cilené spiSe na socidlni sité a pro

informace se zajdou podivat spiSe na Facebook nebo Twitter.
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Druhé otazka byla vice rozvétvena a taktéz zamétend do detailtt obsahu a vzhledu webo-
vych stranek. Respondenti zde hodnotili celkem ctyti body a to grafiku, prehlednost, aktu-
alizaci a informovanost. Kazdy z nasledujicich bodti mohli ohodnotit tfemi stupni Spokoje-
nosti: Ano velmi, Dostacujici nebo Velmi Spatné. Jak jiz bylo psano v praktické ¢asti, klub
si velmi zakladd na komunikaci tvofenou pres webové stranky, tudiz jejich hodnoceni do-

padlo ve vétsing ptipadii nejlépe ze vSech otazek.
Grafika

Jako prvni mél kazdy respondent ohodnotit na tfech Skalach spokojenost s grafickym
designem webovych stranek. Az 73% odpovédélo Ano velmi a pouhych 10% ji povazuji za
velmi $patnou. Tak velky pocet kladnych odpovédi se dal ocekavat. Z vybéru webovych
stranek vice extraligovych klubu jsou, co se tyce inovaci a grafiky HC Vitkovice Steel na

velmi dobré urovni. Stranky jsou moderni a ¢asto se obménuji.
Prehlednost

Velmi podobné v hodnoceni dopadl i nasledujici bod s piehlednosti webu. 67% responden-
tt jsou velmi spokojeni s piehlednosti stranek. Jde vidét, ze grafik ktery tvofil stranky dal
velky daraz na celkovou grafiku ptedeslého bodu, tak i na celkovy obsah stranek, ktery je
velmi dulezity. Stranky by méli byt prehledné, aby i se v nich i laik mohl vyznat a najit tu

podstatnou informaci pro kterou si pfisel.
Aktualizace

Aktualizace stranek je povazovana dle vysledku vyzkumu za prvni slabinu. 40% respon-
dentl ji povazuje za dostacujici a 35% za velmi $patnou, zbylé mensi procento je spokoje-
no. Vedeni marketingu se snaZzi zjisténi novinek v tymu ¢i proslém utkéani co nejdiive vlo-
zit dostupny ¢lanek a informace, avSak tuhle tlohu plni rychleji a pohodlnéji facebookové
stranky, které maji prednost. JenZe ne kazdy fanouSek si chodi pro informace na socialni

sité, ale ¢ekd, az se objevi novy ¢lanek na webovych strankach.
Informovanost

Tento bod dopadl v hodnoceni nejhiife. Pouze 17% tazajicich jsou spokojeni a 44% ji po-
vazuji za dostacujici. Piestoze se klub snazi vkladat ¢lanky na webové stranky co nejdiive
po skonceni utkani nebo proslé akci, novinkach v tymu, pfechodech a zménéch, tak jsou

¢lanky povazovany za pomérné kratké. Oproti Facebooku je informovanost na webu
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opravdu dostacujici. Pro ziskani vice dilezitych tdaji by si kazdy fanousek mél zajit i na

socialni sit¢, kde se informace $ifi mnohem rychleji a ve vétSim poctu.

Naésledujici otazka teSila dalSi komunika¢ni prostfedek a to Facebook. Klub se mu hodné
vénuje a co se tyce nejrychlejSich pozapasovych aktivitach je prave tato socidlni sit’ vyuzi-

vana diiv nez webové stranky.

Otazka: Pro ziskani informaci o proslém zdpase se radeéji podivdte na webové stranky

nebo na facebook HC Vitkovice Steel?

M Facebook M Webové stranky

Obrézek €. 4. Navstévnost Facebooku a webovych stranek klubu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné ze vétSina lidi vyuziva vice webové stranky nez Facebook.

U ctvrté otazky respondenti zodpovidali, zda zaznamenali novéjsi aktivitu klubu na social-
ni siti Twitter. Marketing tymu HC Vitkovice Steel tuhle socialni sluzbu zacal vyuzivat
nedavno, je to teprve par mesicii a lidé na ni zatim nejsou zvykli nebo o tom mozné viibec
nevi. Ze vSech 96 respondentti odpovédélo 77%, ze si nevSimli nového profilu klubu na
Twitteru. Kdyz marketing spustil nové ptispévky a zacal ,,tweetovat®, tak to velmi slabé
ozndmil fanouskiim. Na webovych strankéch se objevil kratky clanek o tehle novince a
maly pocet ¢tendit stranky si toho mohl vS§imnout. Jelikoz by cilova skupina socidlni sité

Twitter je velmi podobna té, ktera vyuziva nabidky sluzeb Facebooku a sleduje zde tym,
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klub by se m¢l vice zaméfit na to, by praveé zde délal dobrou reklamu pro vyuzivani a pii-

davani ptispévku na Twitteru.

Pata otazka byla rozvétvena do ¢tyi hlavnich bodd. Respondenti hodnotili spokojenost
S nasledujicimi doprovodnymi akcemi V rdamci setkani hraci s fanousky v letosni sezone.
Ke kazdé akci méli na vybér ze tii moznych $kal hodnoceni: Ano velmi, Chybélo mi vice
hract, Nezucastnil/a jsem se. Obecné lze fici, ze u kazdé akce bylo nejvice poctu odpovéedi
Nezucastnil/a jsem se a to ve vSech ¢tyfech ptipadech kolem 80%. Velké vétSing tazajicich
také chybélo vice hract na setkani. Doprovodné akce v ramci setkani fanouskt s hraci se
ucastni primarné mladi lidé, vitkovicky klub na né i cili. Vétsina respondentl v dotaznik
byli lidé ve stfednim aZz star§im véku. Tudiz tuhle otazku nelze povazovat za zcela objek-

tivni v ramci hodnoceni kvality komunikace mezi klubem a fanousky.
Krest nového dresu v Karoliné

Tahle akce ze vsech ¢tyi dopadla v hodnoceni Ano velmi nejlépe, kdy tuhle odpovéd’ zvo-
lilo 37% respondentti. JelikoZ se téhle akce zucastnil cely tym, tak odpovéd’ 4 lidi, Ze jim
chybélo vice hraci nelze povazovat za objektivni. Kiest nového dresu probéhl jesté pred
zaCatkem noveé hokejové sezony v nejveétsim nakupnim centru Ostravy, byla na néj udélana
velka reklamni a marketingova kampan. Cilem bylo naldkat co nejvice fanouskll na novou
zaCinajici sezona. Proto se nelze divit, Ze tahle akce v hodnoceni dopadla nejlépe a zucast-
nilo se ji nejvice fanousk. Také to bylo diisledkem toho, Ze na zacatku odstartovani souté-
ze Tipsport Extraligy ledniho hokeje, je kazdy natéSeny pravé na sviij klub a vklada do né;j
veSkeré nadéje. Velkym plusem bylo, ze si fanousek mohl setkat s kazdym hra¢em A —
tymu a posbirat si od nich podepsané karticky. Také soutéz o podepsany dres byla velkou

motivaci.
Oslavy vyroci Radegastu — hokejisté jako vycepni

Tahle doprovodna akce dopadla v kladném hodnoceni respondentl nejhtife. Zacastnilo se
ji nejméné fanouskid a velké vétSin€ chybélo vice hraciu. Prestoze klub vyslal tfi hrace a
mezi nimi i uznavaného kapitana tymu Jitiho Burgera, ohlasy byly velmi malé. Hlavnim
stratégem této akce byl partner hokejové soutéze Radegast, ten mél na starosti i program,
ale potadatelské aktivity spadaly pod vedeni marketingu klubu HC Vitkovice Steel. AvSak
datum a den akce, které mohly byt zasadni, nijak neovlivnil. Tohle na starosti m¢la firma

Radegast, se svym pivem objizdéli kazdy den jiny hokejovy tym po celé Ceské republice.
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Akce se totiz konala v pondéli, za¢atkem pracovniho tydne, po ned€élnim domacim utkéni.
Mnoho fanousku si tudiz nemohlo dovolit pfijit na setkdni se svym oblibenym hra¢em a
dat si pivo. Kdyby se akce konala v patek nebo o vikendu, nejspiSe by méla vétsi ohlasy,

nez tomu bylo letos.
Open Air na Masarykové namésti

Od Open Air, kdy fanousci mohli sledovat volnou exhibici poloviny tymu a nasledné si
s nimi 1 zabruslit se ocekavalo hodné. Proto je velmi piekvapujici vysledek u této otazky.
AZ 79% respondentd odpovédelo, Ze se této akce nezhcastnilo. Malou navstévnost 1ze pfi-
kladat i k tomu, Ze byl za¢atek prosince, tésné pired vanocnimi svatky a lidé byli ve shonu.
Program, kdy fanousci mohli vidét hrace jak na led¢, tak s nimi pfijit i do osobniho kontak-
tu, byl pfipraven na nékolik hodin. Prob¢hlo 1 par soutézi, hraci rozdavali podpisy. Tato
akce mohla byt velice zajimava. Pfekvapujici malou navstévnost dokazuje i fakt, Ze cela
akce se konala v tésné blizkosti nakupniho centra, kde se konaly i mensi vano¢ni trhy. Lidé
si tak mohli odskocit na vanocni pun¢ a zaroven se trochu pobavit s hokejovym tymem.
Dal$im negativnim faktorem mohlo byt i to, Ze v tomto obdobi tym prochézel nevétSim
neuspéchem sezony, stabilné si drzel cely mésic posledni pticku tabulky a prohral 10 zapa-
st v fad¢. Fanousci byli velmi zklamani a ztraceli zajem o domaci zapasy, natoz aby meli
chut’ navstivit doprovodné akce a setkat se s hraci, kdy u vétSiny cely A — tym ztracel na

atraktivité.
Hraci obsluhovali v KFC

Tato akce byla velmi podobna Oslavy vyro¢i Radegastu. Probihala v rdmci podpory jedno-
ho ze sponzorskych partnerd, ktery dava dary do soutézi v ramci domacich utkani. Vysled-
ky respondentii dopadly velmi podobné¢. Zucastnilo se jich pouze 11% a stejné procento
tazajicich si pfalo vidét na této akci vice hrach. Klub vyslal tfi mladé hrace a to jen malo
komu splnilo predstavu vidét svého oblibence. Kdyby cilova skupina této otdzky byla mla-
di 1id¢, dalo by se oc¢ekavat vétsi procento zucastnénych. Dal§im minusem mohl byt vybra-
né nakupni centrum. Avion Shopping Park nelezi pfimo v centru mésta a je zde mensi
frekventovanost lidi se z4jmem o hokej. O tom svédci 1 vysledek 78% nezicastnénych fa-

nousku.
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Otazka: Jak vnimate celkovou komunikaci klubu HC Vitkovice Steel s fanousky?

M Klub se fanouskim maximalné vénuje M Dostatecna i Velmi Spatna

48%

Obrazek ¢. 5. Komunikace klubu s fanousky

(Zdroj: viastni zpracovani)

Cilem bylo aby respondenti zhodnotili celkovou komunikaci Klubu s fanousky a jak ji
vnimaji. Tuhle otazku lze povaZovat za zcela klicovou v celém dotazniku. JelikozZ jeji vy-
sledek je prekvapujici. Pouhych 10% respondenti oznacilo, ze se klub fanouskiim maxi-
malné vénuje, coz je hodné nizké ¢islo. Nejvetsi procento odpovedi a to 48% dotazujicich
si dokonce mysli, ze komunikace je velmi Spatnd. Marketing klubu by v tomhle kroku mél
udé€lat razantni zmény a zamyslet se jak do budoucna takovymto vysledklim ptedejit. Musi
se uskutec¢nit vice setkani s fanousky nejet s hraci, ale zvazit i setkani vedeni tymu vcetné
marketingového oddé€leni, kde by si fanouSci sami mohli navrhnout zmény, které by uvitali
nebo naopak mit moznost fict nahlas, co povazuji v komunikaci za $patné. Sportovni mar-
keting je zaméfeny na zabavu a uspokojeni lidi, to je kli¢ové a kazdy sportovni klub si toho
musi byt védom a dé€lat vSe proto, aby predev§im fanousek citil, Ze soucasti tymu nejsou

jen hokejovi hraci, trenér a vedeni, ale predevs§im i oni sami.

Posledni otazka se ptala respondentli na doprovodné akce s fanousky. Zda jsou spokojeni

s jejich poctem v uplynulé sezoén€ nebo je povazuji za dostacujici.
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Otazka: Uvitali byste vice doprovodnych akci v ramci setkani hracii s fanousky?

® Anovelmi | Jejich akorat Je mi to jedno

Obrazek ¢. 6. Maximalizace doprovodnych akci hract s fanousky

(Zdroj: viastni zpracovani)

Z grafu jde jasné vidét pocet respondentii na odpovédi Ano velmi a Jejich akordt byl téméf
stejny. Jedna skupina, o malo procent vétsi, by velmi rada uvitala vice akei, je to ale velmi
prekvapujici, kdyz se podivame zpétné na otazku €. 5 v tomto Setfeni, kde jsou podrobné
hodnoceny zvlast kazdé akce a u kazdé z nich kolem 80% respondentii odpovédelo, Ze se
akce nezucastnilo a v této otazce by velka vétSina uvitala vice setkani hract s fanousky.
Bud’ odpovédi nebyly zcela objektivni nebo naopak pro oslovené fanousky proslé akce za
leto$ni sezonu nebyly zajimavé a uvitali by jich vice, ale i atraktivnéjSich. Druha skupina
se 42% povazuje tyto akce za dostatecné. Marketing klubu HC Vitkovice Steel si tyhle
akce zajiStuje sdm a to velmi narazové. Pied zaCatkem sezOny neni sestaveny Zadny ko-
munikacéni plan s kompletnim piehledem na cely rok, coz 1ze povazovat za velké minus.
Tyhle doprovodné akce se tvoii ze dne na den, kdy vedeni klubu prohlasi, ze by chtélo
usporddat néco pro fanousky. Nebyvaji detailn¢ promyslené a predem domluvené.
V letosni sezoné probéhlo celkoveé 4 hlavni akce, kdy se lidé mohli setkat se svymi oblibe-
nymi hraci a to pouze jednou s celym tymem pired zacatkem sezony, coz je pomérn€ malo.
Fanousek tak nema vétsi kontakt s A — muzZstvem a nevytvari se v ném emocni splynuti
s tymem. Za tyhle doprovodné akce lze ale povazovat i riizné soutéZe, kdy vitéz bude moct

stravit jeden zdpas na stiidacce s tymem, nebo nahlédnout jak probiha bézny tréninkovy
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den hraci, od zacatku, mit moznost se sklouznout s hraci na lede, zajit s nimi do posilovny
a vidét jak to chodi v Satné. Podobné akce vyvolavaji ve fanouscich velkou pozitivni ode-
zvu. Diky témto soutézim klub muzZe nalakat vice lidi na zapas a tim se zvysi i navstévnost.
Ptedevsim by Slo o cilovou skupinu mladych lidi, ve kterych je do budoucna velky poten-

cial stalych navstévniku.

5.5 Zavér dotaznikového Setreni

Cilem v Setfeni priizkumu bylo zjistit, jak je na tom s komunikaci hokejovy klub HC Vit-
kovice Steel. Zda se vénuje svym fanouskiim dostatecné a jak oni hodnoti jednotlivé ko-
munikatory a akce v proslé sezoné. Cilovou skupinou byli majitelé klubovych karet, nej-
Cast¢jSi v€kovy prumér byl mezi 40 — 50let. Celkové nelze dotaznik povazovat na 100%
objektivni, jelikoz u par otazek by cilova skupina méla byt mladsi lidé. Dalsim dulezitym
bodem Kk objektivnosti prispél fakt, Ze letosni sezona klubu HC Vitkovice Steel patii
v historii k jedné z nejhorsich, kdy se celou prvni étvrtinu zakladni ¢asti soutéze drzeli na
posledni pticce a té¢zko se dostdvali nahoru. Pfestoze se nakonec probojovali do zakladniho
kola play off, Spatné zacatky u fanouskt vyvolali velmi negativni a zklamané dojmy. Cel-
kové se ucastnilo 96 respondentti, z celkovych okolo 3 000 majitelti klubovych karet, kte-
rym byl dotaznik odeslan. Vysledny pocet byl o¢ekavany z pomérné malého poctu oslove-

nych fanouski.

Pomérné dobfe v celém Setfeni prob&hlo hodnoceni webovych stranek klubu www.hc-
vitkovice.cz, které dopadly dobie jak v celkovém obsahu a vzhledu, tak i svou ¢astou na-
vstévnosti. Klub na né klade velky vyraz a nelze zde nic zésadniho vytknout. Prace na
webovych strankéch je provadéno dobie, jde s dobou a je Casto inovovana. Jedinou vytkou,
ktera dopadla nejhtife v tomto odvétvi byla aktualizace a informovanost stranek. Kdy se
klub snaZi prechazet vice na socialni sité, tak obcas zapomina stalé sledovatelé webu. Jak
jasné vyplynulo z dotazniku, tak je pofad nejnavstévovangjsi, tudiZz se na n€j nesmi zapo-

minat a ¢lankiim by se mél klast vétsi diiraz.

Dalsim bodem v online komunikaci klubu byli socialni sité, kdy respondenti mohli hodno-
tit navstévnost Facebooku a pov§imnuti nad novou aktivitou klubu na Twitteru. Oboji do-
padlo procentudlné velmi nizko. Jak jiz bylo zminéno na zacatku je to dané tim, Ze vékovy

primér respondentli dotazniku byl vyssi, kdezto klub u socidlnich siti cili primarné na
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mladé¢ lidi. Jejich zastoupeni, riznych vékovych skupin, na Facebooku je pomérné veliké a
ti se s nim hodn¢ ztotoznuji a do budoucna bude hlavnim komunikatorem mezi klubem a
fanousky. Twitter je zatim na zacatku svého vzniku a spis se pomalu dostava do povédomi.

Bude slouzit spise jako vedlejsi komunikace socialnich siti.

Nejhorsi ¢ast dotazniku se tykala doprovodnych akci pro fanousky. Drtiva vétSina by jich
uvitalo vice a pti hodnoceni jednotlivych akci za proslou sezénu bylo velmi malé procento
fanouSek by m¢l zlstavat vérnym jak pfi vyhte, tak i prohfe a to, ze se tymu v zacatcich

nedafilo by nemélo mit dliraz na to, ze lidé neméli zéjem o kousek zabavy a setkani s hraci.

Celkové zklamani bylo, kdy respondenti odpovidali na hodnoceni celkové komunikace
Klubu s fanousky a nejvice odpovédi bylo, ze se jim klub minimalné vénuje. To je
k celkovému zamysleni pro tym. Musi se zvazit co délaji Spatné a vic se lidem vénovat.

Vzdyt sport se tvori hlavné pro divaky. Jejich spokojenost, emoce a zédbavu.

Jako doporuceni pro zlepSeni komunikace bych navrhovala vétsi zajem a propracovanost
v marketingu. Zasadnim bodem by mél byt kompletné zpracovany marketingovy komuni-
kacni plan jiz pied zaCatkem sezony. Vytycit si cile, promyslet doprovodné akce, zabavu
Vv pribéhu domaciho utkani. Tento plan v pribéhu sezdny rozsifovat, obnovovat a hlavné
se jim ftidit. VéE&tSina jinych klubu v extraligové soutézi to praveé tak déla, jsou to 1 kluby,
které se vétSinou kazdy rok probojuji do play off a drZzi si stabilni pfi€¢ku v horni ¢asti ta-
bulky. Uvédomuji si totiz podstatnou ulohu marketingu ve splnéni svych kaZzdoro¢nich
cili. Velka obnova by méla byt i u doprovodnych akci v ramci setkani hraci s fanousky.
Méla by se promyslet nova strategie. Navrhem by byl i maly priizkum, co by si kazdy ptal
a do nové sezdny uvital. Pfipadné tyto mensi prizkumy délat vicekrat do roka, po kazdé
doprovodné akci, aby si z nich vedeni marketingu mohlo vzit pozitivni a negativni nazory
a veédét co vylepsit v piiStim programu. Zapojit do kazdé akce vice hract a vtahnout fa-
nouska mezi déni v tymu, aby véd¢l, ze je jeho soucasti. Mezi to naptiklad patii soutéze o
moznost straveni celého bézného tréninkového dne mezi hraci na led€ 1 v kabing, od pte-
vlékani do vystroje a vazani tkanicek, po nacvik béznych tréninkovych akci, az po tréninku
Vv posilovné a naslednou rehabilitaci po tréninku, kdy si to v§e mize vyzkouset i sam fa-
nouSek. Nebo moznost sledovat pribéh domaciho utkani ze stfidacky celého tymu, mit
mozZnost si vyjet se vSemi hraci autobusem na hostujici zapas. Vtadhnout fanouska do samé-
ho nitra déni. Podobné typy akci vyvolaji u fanousku silné emocni zazitky na dlouhou do-

bu, kdy bude fungovat i fetézova reakce a kazdy dalsi bude chtit mit tuhle moznost. Tim by
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se m¢l zvysit i celkovy zdjem o tym a podporu. Dalsi plusem by mohlo byt spojeni
s neziskovou organizaci, kde se u fanouski jedna také o emoce a o velkou podporu. Pomoc
détem, nemocnym, seniorum ¢i socialné slabsim vyvoléa v o€ich vetejnosti vzdy dobré mi-
néni. Tim vice U hokejovych hraca, ktefi si za mésic ptijdou k pomérné velké financni
Castce, kdy v ramci téchto akci piispé&ji ze svoji vlastni kapsy na pomoc druhym. Velice
Casta byva také drazba kalendare ¢i tematicky a umélecky nafocenych fotografii, kdy zisk

putuje urcené neziskové organizaci. Tvofii se tak 1 velmi dobra reklama.

Na vybér zlistava jesté¢ obrovska Skala klubem nevyuzitych marketingovych aktivit, které

by mohl zahrnout do své komunikace.
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ZAVER
Sportovni marketing patii v dneSni dob¢ k velmi dulezité casti sportu. Bez n¢j by to mnohé
kluby nedotahly tam, kde jsou nyni a vedeni si to jiz podstatné vice nez v minulych letech

uvédomuje a klade na marketing velky daraz. Je jiz bran jako hlavni komunikator mezi

publikem a nitrem klubu.

Bakalai'ska prace pojednavala o ptusobeni marketingové komunikace v hokejovém klubu
HC Vitkovice Steel. Resila problematiku komunikace klubu s fanousky s cilem analyzovat

hlavni zavazné body.

V ramci teoretické ¢asti se prace zabyvala dilezitymi pojmy marketingového mixu a
podrobnéji fesila atributy spojené s pojmem marketing sportu a vymezeni jeho pojmu. Za-
koncend byla kapitolou metodologie prace. Po této Casti nasledovala prakticka, kde byl
popsana historie klubu po soucasnost a soucasny stav marketingovych aktivit klubu. Hlav-
nim predmétem této kapitoly byl marketingovy prizkum, ktery byl nasledné analyzovan a

nakonec byl cely shrnuty v zavéru Setfeni s moznymi navrhy pro klub HC Vitkovice Steel.

Tato prace byla velice obohacujici v dané problematice a hlavné v odvétvi sportovniho
marketingu, ktery se stava velmi atraktivnim. Klade velky ddraz na to, jak je dulezité byt
neustale ve spojeni s fanousky a partnery klubu, hyckat si je a udrzovat. Celkové se prace
zpracovavala velmi dobte, témat bylo zajimavé jiz od pocatku. S prvnim problémem jsem
se potykala u findlni ¢asti dotaznikového Setieni, kdy se feSila cilova skupina respondentt.
Prvni skupinou, na kterou by se dalo zaméfit, byla vétSina hlavnich fanousku, kteii se
shromazd’uji na facebookovych strankach klubu HC Vitkovice Steel, kterych je okolo 40
tisic. Tam ale miZzeme najit 1 velkou ¢ast skupiny az fanaticky podporujici tento klub, je
mu zcela oddany nebo zase pfili§ mladi lidé az déti, tudiZz jsem se mohla obavat toho, ze
tato skupina nebude odpovidat na otdzky zcela objektivné. Plusem mohla byt velkd navrat-
nost, jelikoz lidé tuto stranku navstévuji velmi casto. Na konec jsem si vybrala druhou va-
riantu a to, Ze jsem oslovila pouze majitelé¢ klubovych karet, ktefi jiz n€jakou dobu navsté-
vuji zapasy 1 vice sezon po sobé. I pfes pomérné malou navratnost, kde se ale bohuzel vétsi
vyslede nedal ocekévat, tito respondenti odpovidali vice objektivn€, nebo alespont vétSina

Z nich.
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Prvni vyzkumna otdzka se ptala Na jaké urovni je celkova komunikace klubu HC Vitkovice
Steel s fanousky?. Z vysledku dotazniku tedy vyslo, Ze komunikace klubu na tom neni nej-
1épe. Chtélo by to vice véci vylepsit a zaméfit se na fanousky. Nezabyvat se jen tymem a
body v soutézi, ale pfedevsim vSe délat pro divaky a nové lidi. Bez nich by tym ani nemohl
existovat. Na druhou vyzkumnou otazku Uvitali by fanousci vice doprovodnych akci? vét-
Sina respondentii odpovédéla, Ze ano. Ale vyslo to sporné, jelikoz mnoho z nich ani nena-
vstivilo vSechny doprovodné akce Vv lonské sezon¢ a hodnotilo negativné. Na druhou stranu
to mohlo byt zpiisobeno tim, ze fanousci nebyli spokojeni s vybérem programu. Mnoho

Z nich také uvedlo, ze jim chybélo vice hracu.

Marketing vitkovického klubu zatim tak velky diraz na komunikaci, jako jiné kluby extra-
ligové soutéze, proto byl pro celou praci byl vybran. Bohuzel vysledky dotaznikového Set-
feni to jen potvrdily. Do budoucna by se na to mél klub urcité¢ zaméfit a vymyslet plan na

celkové zlepSeni komunikace klubu s fanousky.
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SEZNAM PRILOH

Priloha I - Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jak c¢asto navstévujete webové stranky HC Vitkovice Steel?
e Jednou tydné
e Vicekrat tydné

e Nenavstévuji

2. Jak jste spokojeni s nasledujicimi body na webovych strankach?

Grafika Prehlednost Aktualizace Informovanost

Ano velmi

Dostacujici

Velmi spatne

3. Pro ziskani informaci o proSlém zapase se radéji podivate na webové stranky
nebo facebook klubu HC Vitkovice Steel?
e Webové stranky

e Facebook

4. Zaznamenali jste aktivitu klubu na Twitteru?
e Ano
e Ne



5. Byli jste spokojeni s témito doprovodnymi akcemi v ramci setkani hraca

s fanousky v letoSni sezoné?

Ano velmi Chybélo mi vice | Nezucastnil/a jsem

hracua se

Krest nového dresu

v Karoliné

Oslavy vyroci Ra-
degastu — hokejisté
Jjako vycepni
Open Air 2014 na

Masarykove na-

meésti

Hraci obsluhovali

vKFC

6. Jak vnimate celkovou komunikaci klubu HC Vitkovice Steel s fanousky?
e Klub se fanouskiim maximaln¢ vénuje
e Dostate¢na

e Velmi Spatna

7. Uvitali byste vice doprovodnych akei v ramci setkani hraci s fanousky?

e Ano velmi
e Je jich akorat

e Je mito jedno

8. VaSe pohlavi
e Zena

e Muz




9. Vék
e 18-26
o 27/-45

e 45 avice



