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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva komunikaci vybranych hokejovych klubl nejvyssi ceské
soutéZe na socialnich sitich. Teoretické ¢ast se zabyva marketingovou komunikaci na soci-
alnich sitich, public relations a sportovnim marketingem. Prakticka ¢ast je sloZena ze struk-
turovanych rozhovorii a dotaznikového Setfeni. V zavéru se nachazi zodpovézeni vyzkum-

nych otazek.

Klicova slova: socialni sité, public relations, hokej, komunikace, sportovni marketing

ABSTRACT

This bachelors thesis deals with the communication of selected hockey clubs on social
networks. The theoretical part deal with marketing communication on social networks, pu-
blic relations and sports marketing. The practical part consists of structured interviews and

a questionnaire survey. At the end of the work there is the answer to research questions.

Keywords: social networks, public relations, ice hockey, communication, sports marketing
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UVOD

Hokej patii mezi nejpopularnéjsi sporty v Ceské republice. Jeho tradice saha az na
zacatek 20. stoleti. Nejvétsi boom zaznamenal po roce 1998, kdy se ¢eskému narodnimu
tymu podaftilo ziskat zlatou medaili na olympijskych hrach v Naganu. To uz je ovSem 23 let

a za tu dobu se hokej i okoli podstatné zménily.

Nejvice pak v oblasti PR a komunikace, dnes$ni nastroje totiz umoziiuji byt vice ve
sttedu déni. FanouSek mé v dneSni dob¢ neuvéfitelné moznosti v oblasti sledovani vybra-
ného tymu. Komunikuji tedy hokejové kluby s fanousky spravné? Vyuzivaji dostatecné pro-
sttedky k tomu, aby pfiznivci citili, Ze se jim organizace dostatecné vénuje? A je na trhu
néjaky potencial na komunikaci, ktery by klub v souc¢asné chvili mohl vyuzit? Tomu se autor

vénuje v ramci této bakalaiské prace.

Z hokejovych klubii si autor vybral tfi nejnavstévovanéjsi a nejpopularnéjsi kluby
v ramci hokejové extraligy. Témi jsou HC Sparta Praha, HC Dynamo Pardubice a HC Ko-
meta Brno. Zakladna piiznivcil je zde nejvetsi, zaroven je tedy také nejveétsi moznost se

v tomto sméru realizovat.

Bakalatska prace bude rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V ramci te-
oretické ¢asti se autor bude vénovat marketingové komunikaci a pfedev§im pak jednomu
z druht nepfimych komunikacnich nastrojti — public relations. V praktické ¢asti budou vy-
pracované rozhovory s jednotlivymi pracovniky hokejovych klubt. Na zéklad¢ téchto vypo-
védi autor vypracuje dotaznik, ktery zasle fanousSkim vybranych hokejovych klubt. Z kvan-
titativniho priizkumu pak autor vyhodnoti, jaky mé pohled na socilni sit¢ samotny klub a
jak tuto zalezitost vnimaji ptiznivci.

Hlavnim cilem bakalatské prace je na zéklad¢ vysledkii primdrniho vyzkumu zjistit,
jak vybrané hokejové kluby v ramci ¢eské hokejové extraligy komunikuji na socialnich si-

tich, a navrhnout doporuceni na zlepSeni této komunikace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Karlicek a Kral (2011) definuji Marketingovou komunikaci jako 7izené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, pomocit kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marke-
tingove cile.

Je to také mix komunikaci, ktery se snazi navzajem dopliovat. Informuje zdkaznika o

24

ketingové komunikace:

- poskytnuti informaci

- vytvofeni a stimulace poptavky

- odliSeni produktu od konkurence

- zdlraznéni uzitku a hodnotu produktu
- stabilizace obratu

- vybudovani a péstovani znacky

- posileni firemni image

V marketingové komunikaci se pouziva €asto pojem AIDA. Ten vyjadiuje v marketin-

gové komunikaci tyto cile:

- A —upoutat pozornost (attention)

- 1—Vzbudit zajem (interest)

- D —pfani (desire)

- A — akce/nakup (action)

AIDA jsou podle Stromka (2011) stadia, kterymi musi jednotlivec projit pted nakupnim

rozhodnutim.

1.1 Marketingovy mix

Kotler (2013) ve své publikaci definuje Marketingovy mix jako soubor takticky nda-
strojut — vyrobkoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuje upravit

nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu.
Marketingovy mix podle Kotlera tvofi tzv. 4P:

- Produkt (product) — Jedna se o znacku, baleni, sortiment, kvalitu, zaruky, design

apod.
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- Cena (price) — Vse, co se tyka cenové tvorby. Tedy nejen samotnd cena, ale také
naklady, akce, slevy, moznosti uvéru apod.

- Distribuce (place) — Cela cesta produktu az k zdkaznikovi. Tedy dostupnost, zptisob
dopravy, logistika, prodejni kanaly, ¢i samotné misto prodeje (v tomto piipad¢ je
jedno, jestli se tyka samotné prodejny nebo online eshopu).

- Propagace (promotion) - ma pod sebou nastroje, kterymi se pokusi zaujmout infor-
movat zédkaznika, budovani image znacky. Do této kategorie se fadi naptiklad PR,

socialni sit¢, podpora prodeje apod.

Kazda ¢ast marketingového mixu je dulezitd, diky nému se mlze najit slabina, kterou
by mohl disponovat vyrobek ¢i sluzba na trhu. Z dlouhodobého hlediska tak mtize usetfit ¢as

1 penize, piipadné uspét pred konkurenci.

V poslednich letech se také ¢im dal vice pouzivaji ndzvy 5P a 7P. V ramci 5P se kromé&
pivodni nabidky 4P jesté ptipoji:

- Lidé (people) — jedna se o osoby, které jsou zapojené do celkové procesu prodeje

nebo nakupu
Varianta 7P je pak rozSifena jesté o:

- Proces (process) — jedna se o postupy, které pomahaji dosdhnout cile na trhu

- Fyzické dikazy (physical evidence) — ptedstaveni v§ech vyhod zédkaznikovi

Kromé téchto pojmi jesté existuje také pojem marketingovy mix 4C. Ten rozpracoval
Robert F. Lauterborn (Kotler, 2013) a navazoval na plivodni marketingovy mix 4P. Marke-

tingovy mix 4C obsahuje tyto kategorie:

- Uzitné hodnota pro zakaznika (customer value) — Pojem tesi, jak moc bude produkt
uzite¢ny pro samotné zdkaznika. Podle toho si zadkaznik vybira produkty na trhu.

- Komunikace (communication) -Jedna se o komunikaci mezi firmou a samotnym za-
kaznikem.

- Pohodli (convenience) — jedna se vlastné o jakysi komfort zdkaznika. Pouziva se,
aby se pfi nakupu produktu citil pohodIné€ a nebyly zde Zadné bariéry.

- Naéklady zakaznika (cost to customer) — V tomto ptipad¢ je potieba dbat na cenové
diivody. Prave cena totiz zékaznika ovlivni, jestli si produkt koupi ¢i nikoliv. Nao-

pak model 4P spiSe pocita s naklady firem.
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1.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je seznam prostiedki, kterymi se komunikuje smérem k potencial-

nim, ale 1 stavajicim zdkazniklm.

1.3 Komunikacni nastroj - primy

Komunikaéni nastroj délime na pfimy a nepfimy. Ten pifimy definuje Danihelkova
(1999) jako nastroje, které jsou zamerené na primé osloveni zakaznika, Jedna se o nastroje,
které jsou orientovany na prodej, které poskytuji presnéjsi infromace o zakaznicich nez na-

stroje neprimé komunikace. Mezi tyto nastroje fadime:

1.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim ndstrojem komunika¢niho mixu. Jednd se o péstovani
vztahu mezi dvéma nebo hned mezi nékolika osobami s cilem prodat produkt. V soucasné
dobé je na trhu B2C averze vici tomuto typu prodeje. Na trhu B2B je to ale stale nejpouzi-

vanéjsi komunikaéni nastroj.

1.3.2 Direct marketing

Je zpisobem komunikace na pfimo. Komunikace je pfimo adresovana konkrétni osobé.
V tomto ptipad¢ zédkaznikovi, klientovi apod. Vyhodou je, Ze klient v tomto pfipadé neni
anonymni. V tomto pfipadé¢ je diilezita databaze, s kterou je potieba pracovat, z ni pak mu-

zeme vytézit potencidlni zdkazniky. Diky tomu je mozné zakazniky systematicky tridit.

1.3.3 Telemarketing

Je forma nabizeni produktu formou telefonického hovoru. Prodejce se snazi prostied-
nictvim tohoto hovoru vysvétlit pfednosti produktu. Podle Danihelkové (1999) do této formy
mizeme fadit i teleshopping. V ném je totiz zbozi predstavovano v kratkém potradu a je

mozné si jej nasledné objednat pies telefonni ¢islo pfipadné formou eshopu.

1.4 Komunikacni nastroj — neprimy

Danihelkova (1999) ve své publikaci definuje neptfimé komunikacni néstroje jako,
hromadné, masové komunikace, které dosahuji velké mnozstvi prijemcu. Kontakt se zakaz-
nikem je vsak zprostiedkovan neosobnim prostiedkem. (Danihelkova, 1999) Mezi tyto na-

stroje fadime:
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1.4.1 Reklama

Kotler (2013 s. 855) definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hro-

madnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.
Reklamu mizeme rozdélit do kategorii podle cileni (Petryl, 2017):
- Informacni reklama

Tato reklama ma za cil informovat spotiebitele, ze dany produkt na trhu existuje a vy-

volat u spotiebitele zajem.
- Presvédcovaci reklama

Tento druh reklamy mifi smérem k zdkaznikovi, ktery uz ma prehled a vi, Ze na trhu uz
dany produkt uz existuje. Cilem této reklamy je prohloubit celkovy zdjem o produkt.
Nejcasteji se pouziva ve fazi ristu.

- Pfipominaci reklama

Tento druh ma za ukol neustale zékaznikiim pfipominat, ze dany produkt je stile na
trhu. Podle Petryla (2017) je ideélni taktikou napiiklad remarketing, tedy osloveni za-

kaznika, ktery na konkrétnim misté (webu) nedokonc¢il sviij nakup.

Zlato musi
zUstat domal

Obr. ¢. 1 — Reklama Budweiseru spojend s MS v hokeji v Praze (Profimedia, 2004)
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1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba varianta nepfimého komunika¢niho nastroje. Piikrylova
(2010) definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezic¢lankii ¢i motivuji prodejni

personal. Podporu prodeje lze rozdélit do nekolika variant:

- Kratkodoba — akéni slevy

- Dlouhodobé — Vérnostni akce, programy, zakaznické karty apod.

- Cenovou — Niz§i ceny

- Necenovou —néco k ndkupu navic: Akce 3+1 zdarma, kupte si pét vyrobkti a k tomu

dostanete navic osusku apod.
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2 PUBLIC RELATIONS

Public Relations predstavuje podle Foreta (2011) planovitou a systematickou ¢innost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klico-
vymi, dilezitymi skupinami vetejnosti. Zaroven také slouzi k budovani divéry a dobré
image organizace. VS§e se déje prostfednictvim komunika¢nich médii. Na rozdil od reklamy

neni nikde pfima nabidka ke koupi.
Podle Voracka (2012) existuje hned nékolik nastroji Public relations

- pisemné a audiovizualni materialy

- media relations

- udalosti — sportovni utkani, konference, vystavy, oslavy vyro¢i apod.
- public affairs

- sponzoring

- socialni sit&, webové stranky

2.1 Socialni sité

Socialni sité patii v sou¢asné dobé mezi nejpouzivangjsi pojem ve spojeni s interneto-
vym piipojenim. Podle Svarcové (2017) tento nazev vznikl ale jiz pred Sedesati osmi lety,
kdyz jej pouzil profesor na londynské Ekonomické univerzité J.A. Barnes. V té¢ dob¢ studo-

val socialni vazby mezi tamnimi rybafi.

Dnes se ndzev pouzivéa predevsim jako forma sd€lovaciho prostfedku. Socidlni sité
umoznuji byt ve spojeni s velkym mnozstvi uzivateli. Dnes mliZze byt na socialni sitich pfti-
tomny kazdy, kdo ma internetové ptipojeni. Staci se zaregistrovat na libovolné socidlni siti,
vyplnit o sob¢ informace a uzivatel se stane soucasti komunity. V té je pak mozné diskutovat,

editovat, sdilet a pfinaSet informace.

Dnes existuji desitky socialnich siti. Tou nejrozsitengjsi v Ceské republice je podle ser-
veru sitevhrsti.cz (2022) je Facebook. Kazdy den travi ¢as na této siti 3,7 milionti Cechil.
Pies mobilni telefon si prohlizi web nebo aplikaci 3 miliony Cechil a za mésic 3,9 miliont.
(Semeradova a Weinlich, 2019). OvSem pozice a dilezitost této socialni sité¢ spisSe klesa.
Naopak na popularité ziskava socialni sit’ TikTok, ktera byla na konci roku 2021 nejnavsteé-

vovanéjsi socidlni siti na svéte.
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Tabulka ¢.1: Poéet Uzivatelu socialnich siti

Facebook 2,89 miliard
YouTube 2,29 miliard
WhatsApp 2 miliardy
Instagram 1,39 miliard
Facebook messenger 1,3 miliardy
Weixin / We Chat 1,25 miliard
TikTok 1 miliarda
Douyin 600 milionii
QQ 591 miliont
Sina Weibo 566 miliont
Telegram 550 milionti
Snapchat 538 milionli

Zdroj: (Statista.com, 2021)

Tato tabulka ukazuje svétovy trend socialnich sitich ve svété. Nejnavstévovanéjsi
socialni siti je Facebook, ktery mél v fijnu v roce 2021 navstévnost 2,89 miliard lidi. Na-
sledovala sociélni sit’ YouTube, ktera patii spolecnosti Google. Tuto sociélni sit’, ktera je
primarné zamétena na audiovizudlni tvorbu navstivilo 2,29 miliardy lidi. Na tfetim msité
se pak umistil WhatsApp s navstévnosti 2 miliard uZivatelt. Tato socidlni sit, ale spiSe

funguje jako komunikacni nastroj mezi uzivateli.

2.2 Oblibenost socilnich siti v Ceské republice

Socidlni sité jsou podle prizkumu spolecnost Ami Digital Index (2021) stale na vze-
stupu. Nejrychleji rostouci siti v Ceské republice je TikTok, ktera zaznamanala v tuzemsku
nartist uzivateli o 21 procent. To bylo o pét procent vice nez v predchozim roce. Nejpopu-
larnéj$imi weby jsou stale Facebook a Youtube. CoZ v soucasné dobé kopiruje celosvétovy
trend. Co se ty¢e ovSem socidlni sit¢ Facebook, tak ta je zalezitost uz starsi generace. Lidé

ve véku od 45 do 60 let na n¢j ptispivaji ve 36 procentech, zatimco mladsi generace do 30
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let pouze v 15 procentech. Rozdil je tedy celych 21 procent. Ve zpravé zmifluje také Ami
Digital Index (2021), Ze mladsi lidé hledaji novéjsi a rychlejsi formaty, které funguji pri-
marné€ na digitdlnim obsahu. Mezi takové patii naptiklad jiz zminény TikTok nebo socidlni

sit’ Instagram.

2.3 Public relations a socialni sité

Jakmile zacal pocet uzivatelll na socidlnich sitich rist, tak zacala rtst i dalezitost soci-
alnich v oblasti public relations. Podle webu monitora.cz (2022) si zacali odbornici na PR
uvédomovat diilezitost téchto siti. Velkou vyhodou je zasah vétsiho mnozstvi publika. Soci-
alni sité pak plisobi na publikum dostupnéji, osobnéji a navic si miize vybudovat i vztah
k zékazniktim. Dulezité je nastavit si pravidla komunikace, aby veskeré vystupy vypadaly
jako od jedné firmy. Existuje n¢kolik zakladnich parametri, které je potifeba dodrzovat pii

komunikaci na socialnich sitich.

- Etika (Znacka by m¢la mit cit pro komunikaci, ze zpétné vazby by mélo byt zjisténo,
jestli lidem vyhovuje styl komunikace apod.)

- Zékaznici (musime si uvédomit, kdo je nasi cilovou skupinou a jakym zptisobem
komunikovat se svymi sledujicimi)

- Sdileni (je dilezité socialni sité propagovat ve svych tiskovych zpravach a webo-
vych strankach, aby lidé védéli, Ze spole¢nost pouziva socidlni sité)

- Krizova komunikace (v krizovych chvilich je potteba s PR oddélenim komunikovat
v ramci krizové komunikace, tym ze socialnich sitich by mél ve spolupraci s public
relations védét o vznikajici krizi a pfipravit se na ni doptedu).

- Monitoring socialnich sitich (Social listening by mél tedy naslouchani na socidlnich
sitich by mélo byt nedilnou soucéasti PR oddéleni. Monitoring je dilezity k tomu,
aby PR oddéleni a ¢lenové socialnich siti védéli, jakym zptsobem lidé reaguji na

sd€leni.

2.4 Sponzoring

Sponzoring je v posledni dobé¢ stale ¢astéji vyuzivan jako soucast marketingové a ko-
munikacni politiky (Vysekalova, 2012). Vidét jej mGzeme v riznych formach. Sponzoring
funguje na principu protisluzeb. Tedy, Ze za vécnou nebo penézni castku dostane zdjemce o

sponzoring misto k plnéni marketingovych cilt. Je to diilezitd forma public relations.
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Samotny sponzoring pak mizeme vidét ve tfech hlavnich kategoriich, a sice sportovni
sponzoring, kulturni sponzoring &i socialni sponzoring (Caslavova, 2009). Prvné jmenovany
patii mezi nejrozsitenéjsi svého druhu. Ma vétsi dosah a byva také cenové nejdrazsi. Co se
ty¢e kulturniho sponzoringu, tak ten mizeme vidét pomérné Casto na riznych festivalech.
Socialni sponzoring se pak ¢asto objevuje na riznych charitativnich akcich. Danou akei né-

jaka firma zastit'uje a tim si vlastni lepsi spolecenské postaveni a zvySuje si moralni hodnoty.

Z hlediska firem je sponzoring dlouhodobou investici s pomalou, ale stabilni dobrou
navratnosti. Informace o sponzoringu upozorni zakazniky nejen na existenci firmy, ale sou-

Casn¢ vypovidaji o stabilité a financ¢ni sile (Johnova, 2008).

Sponzorstvi byva vyjadieno riznymi formami. Napiiklad na plakatech koncertu, v na-

zvu sportovniho tymu, sponzor mize mit logo na drese, v nazvu haly apod.

Nadnarodni spolecnosti se podle Dvotakové (2005) stale vice obraceji ke sponzoringu,
protoze se z néj stava ¢im dal vice popularnéjsi komunikacni nastroj. Naptiklad ze sportov-
niho hlediska, se diky televiznim a internetovym pienostim, mohou divéci prakticky po ce-
lém svéte sledovat loga rliznych spolecnosti, kterd jsou umisténa na dresech, stadionech a

tieba 1 v rdmci televizni grafiky.

Obrazek ¢.2.: Dres hokejového klubu se sponzory (Véra Véclavkova, 2021)
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Mezi nejvetsi sponzory sportu ve velké vétSing patii sazkové kancelare, pivovary ¢i
automobilky. Zde je piehled nejvétsich sponzorti v ramci Ceské republik v objemu finang-

nich prostiedkt (Kunz, 2018):

- Tipsport, Fortuna, Sazka — Sdzkov¢ kancelaie

- Ceska Generali pojistovna — Pojistovaci sluzby
- Radegast — Pivovar

- Skoda auto — automobilka

- Skoda Transportation — Strojirenska spole¢nost.
- Mall.cz — Eshop

- T-Mobile — Telefonni a mobilni sluzby

V ramci svéta je to velice podobné. K tomu se ovSem ptidavaji jesté textilni firmy ¢i

letecké spolecnosti. (Kunz, 2018).

- Bet365, Bwin — Sazkova kancelar

- Nike, Adidas — firmy vyrabéjici sportovni potieby, textilni potteby a obuv.
- Heineken — Pivovar

- Emirates, Qatar Airways — Letecké spole¢nosti

- Rakuten — Televizni sluzby

2.4.1 Ceny sponzoringu

Cena sponzoringu se odviji podle popularity, velikosti a dosahu jednotlivce, klubu ¢i
akce. Pokud se organizace rozhodne podpofit mensi klub, udalost ¢i jednotlivce, ktefi nebude
mit velkou medialni popularitu, cena za sponzoring byva zpravidla nizsi. Pokud se ov§em

rozhodne opacné, mohou se ¢astky vySplhat az do vyse desitek milionti korun (Kunz 2018).

2.4.2 Priklady cen

Fotbalovy klub Jaromé&f nabizi za cenu 100 tisic ¢eskych korun Generélni partnerstvi

na celou sezénu. Na oplatku nabizi propagaci ve vSech kategoriich.

Ceska posta byla v minulosti partnerem &eského fotbalového poharu. Podle serveru
aktualne.cz (Statni postu miize podpora fotbalového poharu vyjit az na 46 miliont, 2014) se

spekulovalo o sponzorské ¢astce ve vysi 46 miliont ¢eskych korun.
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Fotbalova Barcelona podepsala se sponzorem Qatar foundation sponzoring za 30 mi-
liont dolarti. Na oplatku dostala misto na dresu. Konkurenéni Real Madrid jako svého hlav-
niho partnera na dres uvedl sponzor Bwin v roce 2013 a dostal ¢astku 25 milionti euro. Toto

jsou ovsem velkokluby, které tydné sleduji desitky miliony divaka po celém svéte.

2.5 Media Relations

Jedna se o dalsi ¢ast Public relations. Media relations jsou vztahy s médii. Podle Mikové
(2017) by méla tato cast pattit do komunika¢niho mixu kazdé firmy, neziskové organizace
nebo instituce. Kdyz se totiz jméno firmy, instituce ¢i organizace bude vyskytovat na pied-
nich strankach riznych odbornych ¢asopist, v novinach atd. a bude prezentovat danou or-
ganizaci v dobrém svétle, miize to pfinést pozitivni svétlo. Napiiklad v ptipadé firem to
miZze pfinést nové investory, v piipadé neziskovych organizacich to mize piinést dalsi zaji-
mavé piispévky a v piipad¢ sportovnich klubl naptiklad nové sponzory. Tato kategorie s se-
bou nese i urc€itd rizika. Podle Mikové agendu urcuji média, firmy mohou nabizet téma s Si-
r$im pfesahem. Navic v momenté, kdy firma poskytne informace, ztraci kontrolu nad final-
nim vysledkem. I pfes tato riziko je ovSem spoluprace s médii velmi vyhodna. Citace mize
pfinést firmu do povédomi. To se vyplati naptiklad v pfipad€ nové zalozené organizace.
V ptipadé¢ uz dlouho fungujici firmy je dobré, aby vetejnost timto smérem védéla o aktivi-

tach spole¢nosti.

2.6 Public affairs

Public affairs znamena v doslovném piekladu vetejné zalezitosti. Ty maji za tikol podle
ami communications (2020) transparentné a pozitivné ovliviiovat legislativu tak, aby pod-
porovaly zajmy klienta, a aby pripravovana legislativa pro klienta byla prizniva pri usku-

tecnovani jeho podnikatelskych zamerii.

Tato ¢innost tzce souvisi s lobingem. Pomoci néj organizace uplatiiuji své z4jmy s ci-
lem vytvofit, co nejlepsi legislativni podminky. Podle Matugkové (2010), ale nema v Ceské
republice Public affairs nejlepsi povést a je vniman spiSe negativné. Tento druh PR totiz
mohl byt pouzivany az po roce 1989 tedy az po Sametové revoluci. Ceskd republika se poty-
kala a potyka s mnoha skandaly s financovanim politickych stran a kampani, korupci, stat-
nimi komisemi atd. Tento fakt se logicky odrazi v historii a stavu oborii jako public affairs,

lobbing, politické PR ci politické poradenstvi, které nejsou spolecnosti vnimany pozitivne.
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3 SPORTOVNI MARKETING

Kunz (2018, s.34) ve své publikaci uvadi, Ze sportovni marketing vyuziva zejména spo-
Jjeni tradicnich i netradicnich sportit a jejich znamych tvari s vybranymi firemnimi znackami

Jako prostiedek efektivnimu zacileni na prislusné skupiny spotrebitelil.

Od doby, kdy se zacal sport profesionalizovat, zacal byt podle Kunze (2018) vice zkou-
man z ekonomického a podnikatelského hlediska. Zejména ve Spojenych statech americ-
kych se sport zacal rychle rozvijet, at’ uz jde o hokejovou NHL, americky fotbal NFL ¢i
basketbalovou NBA a to neslo i1 velké ndklady na organizovani zépast. Tudiz se museli

hledat zptsoby, jak ziskat na jejich organizace penize.

Prvni vyuziti reklamy ve sportu se podle Kunze (2018, s. 34) objevilo v roce 1870, kdy
se objevovali portréty na tabakovych vyrobcich nejlepsi hraci basketbalu. Celkovy boom
nastal v druhé poloviné€ dvacatého stoleti, kdy zacaly televizni prenosy. Zajem o reklamu byl

ve Spojenych statech nasledn¢ obrovsky.

V Evropé se vyuziti sportu jako reklamy dockali lidé az v roce 1973 a to ve Spolkové
republice Némecko, kdy celek fotbalové Bundesligy Eintracht Braunschweig na svych dre-

sech zacal nosit prvni reklamu.

K explozi sportovniho marketingu prispél i rozmach fitness center a zdraveho Zivotniho
stylu. Americané se vrhli na zdravou zZivotospravu a takové akce jako béhy pro zdravi nebo
souteze v aerobiku poskytuji prodejciim mnoho novych prilezitosti pro osloveni svych cilo-

vych skupin. (Caywood, 2003).

Od té doby se stal sport obfim priimyslem. V poslednich letech jeho vyznam zavratné
roste a navic se podle Rattenové (2011) stal jednim z velmi vyznamnych subjektti na narod-

nich i mezinarodnich trzich.
Nova (2016) tvrdi, ze se sportovni marketing za¢ina rozvijet v dal§ich dvou smérech:
- Marketing ve sportu — Jedna se o propagaci jednotlivych sportovcii nebo tymt, spor-
tovnich soutézi pripadné akei.
- Sport v marketingu — nesouvisi primarn¢ se sportovnim prostfedim, ale jedna se o

propagaci svych vyrobki a sluzeb k posileni image urcité znacky.

Podle Caslavové (2009) vsak existuji pozitiva i negativa marketingu ve sportu. V prv-

nim pfipad€ mezi pozitiva patii to, Ze marketing ve sportu ujasituje komu je nabidka spor-
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tovnich a té€lovychovnych produktt uréena. Také rozdéluje nabidku t€lovychovnych a spor-
tovnich produkti na ¢innosti, které mohou pfinést financni obnos a které ne. Mezi negativa
mizeme zafadit to, ze kvili finance sponzort diktuji, co ma sport a t€lovychova dé¢lat a
odbornosti neni naslouchano. Mezi dal$i problémy muzeme zatadit sponzorské smlouvy.
Jejich smluvni vazanost miize omezovat osobni svobodu sportovce. Dal§im problémem
muze byt to, Ze se sportovci snazi dosahnout, co nejlepsich vysledkil, coz mize vést k brani

podpirnych 1€kt a tim se tedy sportovci dopousti nelegalniho dopingu.

Dle Kunze (2018) sportovni primysl v USA ma vice nez 1500 organizaci s obratem
okolo dvaceti miliard americkych dolar. Pokud se zaméfime na celkové piijmy, tak ty do-
sahuji ¢astky okolo 120 miliard americkych dolard. A i kvili tomu se v poslednich letech
zacind vyznamna pozornost vénovat celkové problematice sportovniho marketingu. Ptesto

lze povazovat oblast sportovniho marketingu jako za relativné mladou oblast védy.

Pokud se zamétime na budoucnost tohoto oboru, tak podle renomovanych odbornikii
Desbordese a Richeliea (2012) se v budoucnu budou sportovni organizace v rdmci sportov-
niho marketingu zamétovat na spolecensky odpovédné aktivity, a to kvili zesileni tlaku na
spolecensky odpovédného chovani sportovnich organizaci. V soucasné dob¢ tento trend mui-
zeme vidét napiiklad v NHL (prava homosexudlll) ¢i Lize mistrti (klimatickd zména, Green

deal v ramci EU).
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4 REKLAMA VE SPORTU

Sport je jednim z nejvyznamnéjSich odvetvi dnesniho svéta. Miliony zraki jsou upteny
na sportovce, ktefi se rok, co rok, snazi vytvofit nové rekordy a vyhrat trofeje. Pti ziskavani
téchto uspéchtl si dani sportovci a sportovni kluby ziskdvaji pozornost a tim vznika prostor

pro firmy, které ze sledujicich mohou ziskat potencialni zékazniky.

Céslavova (2009) zmiiiuje, Ze firmy tak vyuZivaji funkce sportovni reklamy. Mezi ty se

fadi:

- Funkce upominaci — Sportovni reklama ma pfipominat vyrobek, ktery uz napiiklad
Zna.

- Funkce pfesvédcovaci — Tato funkce se snazi presvédcit zakaznika, aby dal prednost
jeho vyrobku pfed konkurenci. Navic si pfed potencionalnim zakaznikem vylepSuje
image a stava se v jeho mySlenkéach divéryhodny. Kromé toho tla¢i zdkaznika na
okamzity nakup vyrobku.

- Funkce informaéni — Tato funkce je dilezita pro firmu predev§im pii vzniku pro-
duktu. Potenciadlniho zdkaznika informuje o vstup na trh, tedy o novém produktu ¢i

nove sluzbé. Ptipadné také 1ze informovat o uzivani vyrobky ¢i zméné ceny.
Podle Dvotakové (2005) oznacujeme ve sportu tfi typy reklamniho sdéleni:

- Sportovni reklama, kterd je umisténa na sportovnim néfadi, nacini ve sportovnim
prostiedi.

- Sportovni reklama obecnd vyuziva propagaci znamé sportovni osobnosti (napiiklad
Dominik Hasek a jeho reklama na Drink Smarty nebo Robert Lewandowski a pro-
pagace Samponu head and shoulders).

- Sportovni reklama na sportovni zbozi klasického charakteru jako jsou lyZe sportovni

obleceni nebo sportovni vyziva.

Mezi nejpopularnéjsi (Kunz, 2018) je v poslednich letech umistit nazev sponzora do
nazvu sportovni haly. V Ceské republice se nachazi cel4 fada takovych hal, napiiklad O2
Aréna v Praze, Ostravar arénu v Ostravé, SKODA Arénu v Sumperku apod. V zahraniéi pak
najdeme Allianz Arénu v Mnichové€, Crypto.com arénu v Los Angeles ¢i Emirates stadium

v Londyné¢.

Celkové je mozné v téchto halach vyuzit obrovské mnozstvi prostoru. Naptiklad lze

reklamu odvysilat na mantinelech, na palubovce, kostce ptfipadné na rtiznych bannerech.
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Prezentovat se podle Dvotakové (2005) daji i ve VIP prostorech rizné vyrobky jako napfi-
klad i pivo. Napftiklad v hokejové extralize je hlavnim partnerem pivovar Radegast na vét-

sin¢ hokejovych stadionti se tak prave ¢epuje toto pivo.

Pti hokejovém mistrovstvi svéta se v hledisti naptiklad pouziva jako reklama vystavni

automobil spolenosti SKODA.

Obrazek ¢.3: Reklamni auto spole¢nosti Skoda (www.skoda-storyboard.com, 2016)

Dvotéakova (2005) zminuje, ze podle vyuziti komunika¢nich médiich se obvykle uvadi

nasledujici druhy sportovni reklamy:

- Reklama na dresech a sportovnich odévech
- Reklama na startovnich ¢islech

- Reklama na mantinelu/banneru

- Reklama na sportovnim naradi a nacini

- Reklama na vysledkovych tabulich

Podle jednotlivych druhti Ize hodnotit funkci, zptisob znazornéni, ale také pripadné pi-

sobeni na zakaznika a celkovy kone¢ny efekt.

4.1 Reklama na dresech a sportovnich odévech

Sportovci maji béhem zapasti na sobé odévy, které mohou pfti zdpasech na vysoké
urovni sledovat pres televizi miliony lidi na celé planeté. Na dres, pfipadné jiny odév, je
tak mozné umistit reklamni logo, produkt, ¢i nazev firmy. Jedna se tak 0 moznost seznamit

mozného zédkaznika s danym produktem ¢i firmou.
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Obr. ¢.4: Fotbalisté Baniku Ostrava a jejich dresy (www.fcb.cz, 2020)

Pravé televiznim vysilanim, fotografiemi nebo jinym zdznamem se zvysuje G¢in-
nost pusobeni reklamy. V profesionalnim sportu musi néktefi hraci chodit na tiskové kon-
ference piimo s reklamami partnerd, které jsou umistény napiiklad na ksiltovkach, miki-

nach, tepldkovych soupravach apod.

Ceny za umisténi na dresech se miizou pohybovat od tisice korun po stovky miliont
(podle soutéze). Koneéné cena se pak odviji podle velikosti loga nebo napisu. Cim vétsi

logo, které je umisténo ke stfedu dresu, tim roste jeho cena.

4.2 Reklama na startovnich ¢islech

Podle Dvotakové (2005) je funkce stejné jako pravé u reklamy ve formé dresii a spor-
tovnich odévi. Tato reklama se vétSinou nachézi pii riznych bézeckych zavodech, zimnich
sportech typu skoky na lyzich ¢i biatlon. Jako v pfipadé drest se ucinnost zvysuje podle
dosahu. Opét tedy plati pravidlo, Ze nejvétsi dosah je pii televiznim pienosu. Uginnost Ize
navysit opét pfi raznych rozhovor a tiskovych konferenci. Samoziejmé dosah lze zvysit 1

z fotografii daného zavodu, ale tam zaleZi na uhlu fotografie.
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Obrazek ¢. 5: Prazsky maraton a startovni ¢isla se sponzorem (Vos$ahlik, 2019)

4.3 Reklama na mantinelu/banneru

Jedna se o motiv, text pfipadné logo firmy na mantinelu, bannerech ¢i reklamnich pa-
sech. Tento typ reklamy je rozsiteny se pouziva ve velmi Sirokém okruhu sportovnich uda-
losti. Lze pouzit pii fotbalovych, hokejovych, tenisovych a dalsi zapasech. Dale pak napii-
klad pfi florbale, biatlonu apod. V ramci televiznich prenosi si lze pak téchto reklam snadno
vSimnout. Tyto reklamy se pak mohou objevit i na fotografiich v riznych tiskovinach, vse

ale zalezi na uhlu zabéru fotografie.

Uspéch zavisi, kromé dosahu, také na originalité dané reklamy, velikosti prostoru a véh-
lasu znacky. Podle Dvotakové totiz pfi pfitomnosti dvou znacek porovnatelnych produkti,

které se nachdzi vedle sebe, si zakaznik vybavi ten zndmé;si.

Obr. €. 6: V pozadi je reklama na Budweiser (Profimedia, 2022)
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4.4 Reklama na sportovnim nacini a naradi

Podle Dvotakové (2005) tato reklama zvysuje stupen seznameni potencidalniho zakaz-
nika se sportovni znackou, sportovnim produktem ¢i firmou, popr. znacku ¢i produkt aktua-
lizuje.

r~r

Tuto reklamu mzeme nalézt naptiklad na mi¢ich pro fotbal, basketbal, na lyzich, au-
tomobilech pfi motoristickych zavodech, lyzich apod. Nevyhodou této reklamy je to, ze
napisy na téchto prostfedcich drobny, a tak jej l1ze tézko zachytit. V televiznim ptfenose

musi byt vétSinou prostiedek zabran do detailu.

4.5 Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Jedna se o grafické nebo audiovizudlni znazornéni na vysledkovych tabulich a ukazate-
lich. Nejcastéji je tento zplisob reklamy v haldch, ale mize se nachazet i na jinych stadionech
napt. pfi fotbalovych zapasech. Jeho funkce je pfesvédCovaci a upominaci. Béhem sportov-
nich pienosti se jedna o vynucené upozornéni divaki. Uspéch audiovizulni reklamy je za-
visly pfedevsim na tom, jak moc dokaze reklama zaujmout divéka na stadionu. Mezi neju-
fické reklamy na vysledkovych tabulich a ukazatelich, tak ta uz je pouzivana ¢im dal méné

a nahrazuje se pravé audiovizualni formou.

" [DOMAC || HOSTE

Obr ¢. 7.: Stara kostka ve Zlin€ s grafickou reklamou (beranizlin.cz, 2017)
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S METODIKA

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaléiské prace je, na zaklad¢ vysledkt primarniho vyzkumu zjistit,
jak vybrané hokejové kluby v ramci ¢eské hokejové extraligy komunikuji na socialnich si-

tich a navrhnout doporuceni na zlepSeni této komunikace.

5.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni hlavniho cile prace, byly stanoveny nasledujici otazky:

1. Jak komunikuji vybrané hokejové kluby na socialnich sitich? Je mozné jejich do-
savadni komunikaci zlep§it?
2. Jak vnimaji fanousci vybranych hokejovych klubii komunikaci na socidlnich si-

tich?

5.3 Vyzkumné metody

Za ucelem splnéni hlavniho cile prace a ziskani odpovédi bude zvolena kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Metoda dotaznikového Setieni je podle NeSpora (2018) definovana jako jedna
z kvantitativniho metod vyzkumu vefejného minéni. Pomoci dotaznikového Setteni se daji
za pomoci matematickych a statistickych technik méfit riizné jevy.

Ma tyto charakteristické rysy: zjistuje potrebné udaje zprostredkované, prostrednic-
tvim subjektivni vypoveédi zkoumanych osob, nedochazi k primé interakci mezi mezi vy-
zkumnym pracovnikem a respondentem, je to technika vysoce formalizovana a standardi-
zovana a rozhodujici cast zasahii vyzkumnika do sbéru informaci v terénu se realizuje jiz
predem, pri priprave projektu vyzkumu.

Mezi vyhody dotaznikového Setfeni patii minimalizovéani chyb pracovnikl v terénu,
pokud je Setieni provadéno naptiklad online, tak ma respondent vétsi ditvéru v anonymitu
Setfeni, moznost si odpovéd’ rozmyslet. Déle patii mezi nejproduktivné;si techniky, diky
tomu lze ziskat velké mnozstvi udaji za relativné kratkou dobu a to i od jedinct, ktefi jsou
vzdaleni nebo rozptyleni ve velkém prostoru.

Mezi nevyhody dotaznikového Setieni patii podle Hendla (1997), patii ty, Ze nemusi

nemusi odpovidat lokalnim zvlastnostem, ziskana data mohou byt abstraktni, je obtizné
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testovat hypotézy a teorie. Roste riziko zkresleni (objekt nechce nebo neumi pravdive od-
povédet). Pokud odpadne pfima interakce, zvysuje se riziko nepochopeni otazky.

V ramci vyzkumu autor povazuje tuto techniku sbéru dat za vhodnou a to z divodu
osloveni velkého poctu fanouskl hokejovych klubd.

Metoda rozhovoru je podle Hendla (1997) definovana jako metoda sbéru dat, ve
které tazatel klade otazky informatorovi. Tazatel dana data shromazd'uje. Rozhovory mo-
hou probihat tvafi v tvaf, online nebo pomoci telefonu. Metoda bude uplatnéna pfi ziska-
vani informaci od pracovnikli oddéleni marketingu u vybranych hokejovych klubii.

Vyhodou a velkou silou této metody je podle Ferjencika (2001), ze vyzkumnik miize
klast dodatecné informace k tomu, aby si upfesnil, co nejlépe informace, eliminuji se pro-
blémy se Spatnou schopnosti ¢ist, umoziiuje odhalovat fadu dodatecnych informaci, pro
komplexnéjsi.

Nevyhodou je ¢asova naro¢nost, nakladna technika sbéru dat, vyZaduje spolupraci
dotazovanych jedinct a anonymita mize byt méné presvédciva. Rozdily mezi tazateli v je-
jich chovéani mohou znamenat zkreslené vysledky (tazatel neni sympaticky, chova se od-

métene, nebo je naopak mily apod.).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HOKEJOVE KLUBY V CESKE REPUBLICE

Ledni hokej ma v Ceské republice dlouhou historii. Prvni zminka pochézi z roku 1908,
kdy nadSeny propagator sportu Emil Prochazka natukal do svého psaciho stroje stanovy
Ceského svazu hockeyového. Ty byly pozdgji schvaleny. Na pocatku 20. stoleti bylo v Ces-
koslovensku zaregistrovano nejméné pét muzstev. Mezi né patiila naptiklad Slavia Praha

(Cesky hokej, 2022).

Od té doby se kluby v Ceskoslovensku rozifovaly a popularity mezi ob&any rostla.
V dnesni dobé patii Ceské stadiony mezi nejnavstévovangjsi v Evropé. Primérnd navstév-
nost na ¢eskych stadionech dosahuje ¢isla 5724 divakut. Tato ¢isla jsou jeSté brana pied vy-
puknutim pandemie, kdy byly stadiony po celém Cesku uzaviené. V porovnani s dal$imi

evropskymi sout&zemi tak Ceské republice patii 5. piicka. (Bagar, 2020).

Pokud se zaméfime na nejnavitévovanéjii kluby v Ceské republice, tak na pomyslnou
$picku tabulky patii HC Sparta Praha s primérnou navstévnosti 10330 divaki. Prazsky ho-
kejovy klub zaroven hraje v nejvetsi hokejové hale. Druhym nejnavstévovanéj$im klubem
je tym HC Dynamo Pardubice s navstévnosti 7852 divaki a treti pticka patii tymu HC Ko-
meta Brno, kam si primérné cestu najde 7428 navstévnika. (Bagar, 2020). Pro pfesnost vy-
bral autor statistiky ze sezény 2019/2020. Dalsi ro¢niky by byly zavadéjici vzhledem k opat-

fenim, které byly zavedené v ramci opatfeni proti Sifeni nemoci covid-19.
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Tabulka ¢.2: Priimérna navstévnost extraligy v sezéoné 2018-19

Klub Néavstévnost
HC Sparta Praha 9042 divaka
HC Kometa Brno 7491 divaka
HC Dynamo Pardubice 7328 divaka
Bili Tygfi Liberec 6264 divaki
HC VITKOVICE RIDERA 5850 divak
HC Skoda Plzeti 5640 divaka
Mountfield HK 5076 divaki
HC VERVA Litvinov 4909 divakt
HC Ocelafi Ttinec 4553 divakt
PSG Berani Zlin 4364 divakl
HC Olomouc 4297 divakt
HC Energie Karlovy Vary 3857 divaki
Pirati Chomutov* 3837 divaki
BK Mlada Boleslav 3101 divaki

*Klub Pirati Chomutov jiz nepiisobi v nejvyssi Ceské soutézi.

Zdroj: hokej.cz

6.1 Vybrané kluby pro primarni Setfeni

Do bakalarské prace se autor rozhodl vybrat tii nejnavstévovanégjsi hokejové kluby
v Ceské republice. Jedna se tedy o HC Sparta Praha, HC Kometa Brno a HC Dynamo Par-
dubice. Shodou okolnosti vSechny tyto kluby maji také nejvice sledujicich na socialnich si-

tich v hokejové extralize.
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6.2 Struktura vybranych klubu

6.2.1 Struktura hokejového klubu HC Sparta Praha

Hokejovy klub HC Sparta Praha je akciovou spolecnosti. 100 procent akcii vlastni
investi¢ni skupina Kaprain finan¢nika Karla Prazdka. Tato spolecnost podnikd primarné ve

ttech rliznych oblastech, a sice priimyslu, nemovitostech a financich.

Vedeni spolecnosti

Barbora Snopkova Haberova

=Reniovijoddsieni Ekonomické oddéleni Marketing a produkce

S Luka$ Madecki Jakub Hosptidka

Obchod a reklama PR a média

Jan Siména, Radek Masin Marek Taborsky

Tab, ¢.4: Struktura hokejového klubu HC Sparta Praha
Zdroj: hesparta.cz

U hokejového klubu HC Sparta Praha je ve vedeni celé spolecnosti JUDr. Barbora
Snopkova Haberova. Ta je zodpoveédna za chod celé spole¢nosti a mé na starost dalezita
rozhodnuti. At uz sportovniho, ekonomického nebo marketingové charakteru. Za sportovni
chod je odpovédny byvaly hokejovy hra¢ Petr Ton. Ten ma na starost pfichody a odchody
novych hracu, je odpovédny za vysledky klubu pii zapasech a za kone¢né umisténi tymu.
Ekonomické odd¢€leni ma na starost Lukas Madecki, ktery je odpoveédny za finan¢ni situaci
klubu. Pod jeho oddéleni spada jesté Obchod a reklama, kterou maji na starost Jan Siman a
Radek Masin. Oba se snazi v ramci svych dovednosti ptivést do klubu nové sponzory a zis-
kat tak potiebné penize na zastieSeni rozpoctu v daném hokejové sezon€. Marketingové

oddéleni vede Jakub Hosptdka. Ten je odpovédny za vSechny marketingové eventy, za
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corporate design klubu atd. Pod timto oddélenti je jesté PR a média. Tuto sekci vede Marek
Taborsky. Ten je odpovédny za celkovou komunikaci klubu smérem k médiim a fanous-

kam.

6.2.2 Struktura hokejového klubu HC Dynamo Pardubice

Majoritnim vlastnikem hokejového klubu je podnikatel Petr Dédek, ktery v roce
2020 od mésta Pardubice zakoupil majoritni balik akcii. Klub bude vlastnit minimaln¢ pat-

nact let.

Predseda dozorci rady

Petr Dédek

Sportovni oddéleni Ekonomické oddéleni Marketing a PR

Dusan Salficky Jana Konvalinova Lukas Zitka

Tab. ¢. 5:Struktura hokejového klubu HC Dynamo Pardubice
Zdroj: hedynamo.cz

Klub Dynamo Pardubice vede v ramci struktury pfedseda dozorci rady Petr Dédek.
Ten je zaroven hlavnim investorem do vychodoceského klubu. Za sportovni usek je odpo-
veédny byvaly hokejovy brankatr Dusan Salficky. Ten mé na starost chod klubu po sportovni
strance a je zodpovédny za ptichod a odchod hokejovych hraca, vysledky a urcuje sportovni
smér, jakym se klub bude v nasledujicich letech vyvijet. Za ekonomické oddéleni jak zod-
poveédna Jana Konvalinova, kterd ma na starost veskeré finance, které se tykaji klubu z vy-
chodnich Cech. Marketingovou a PR sekci vede Lukas Zitka. Ten je se svym tymem odpo-
védny za marketingové eventy a veSkerou komunikaci klubu tzn. komunikaci smérem k mé-
diim a fanouskiim. Zajimavosti jsou naptiklad udalosti, kde se vedeni klubu sejde nékolikrat

za rok s fanousky, aby probrali aktualni situaci v ramci hokejového klubu.
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6.2.3 Struktura hokejového klubu HC Kometa Brno

Stoprocentnim vlastnikem hokejového klubu je Libor Zabransky, ktery vlastni sto-
procent akcii hokejového klubu. Jeho podil historicky vyrazné rostl. V roce 2004 zakoupil

pouze dvacet procent akcii, o rok pozdéji pak dokoupil zbylych osmdesat procent.

Predseda predstavenstva a prezident spolecnosti

Egbert F. Ziindorf

Obchodni a marketingové

Sportovni Usek Ekonomické oddéleni T
oddélenti

Libor Zabransky Lenka Hrdinova Lenka PIEkova

Média

Michal Chylik

Tab. ¢. 6: Struktura hokejového klubu HC Kometa Brno
Zdroj: hc-kometa.cz

Kometa Brno ma ptedsedu predstavenstva a zaroven prezidenta spole¢nosti Egberta
F. Ziindorfa. Majitelem klubu je ale dle oficidlnich webovych stranek Libor Zabransky, ten
je také soucasné Séfem sportovniho tseku. Byvaly hokejovy obrance ma v klubu na starost
predevsim chod celého klubu po sportovni strance, to jiné odchody a ptichody hraca, vy-
sledky a také urcuje smér, jakym se hokejovy klub z jizni Moravy bude ubirat. Za ekono-
mickou sekci je odpovédnd Lenka Hrdinova. Ta ma ve svych kompetencich veskeré ekono-
mické zalezitosti tykajicich se Komety Brno. Tento klub ma zaroven spojené obchodni a
marketingové oddéleni, za které je odpovédna Lenka Plskova. Cela jeji sekce se stard o ob-
chodni aktivity klubu, udrzovani partnerstvi se sponzory, zisk novych partnerti a také mar-
ketingové eventy organizace. Medidlni oddéleni ma v tomto piipadé¢ na starost Michal Chy-

lik, ktery se predev§im vénuje komunikaci klubu k vefejnosti a médiim.
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7 CHARAKTERISTIKA VYZKUMU

Vyzkum byl vedeny kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho. V ramci kvalitativniho
vyzkumu byl vedeny strukturovany rozhovor s tazateli. Ten autor povedl s pracovniky pu-
blic relations u vybranych hokejovych klubii. Nasledné, v reakci na odpovédi, autor udélal

kvantitativni priizkum s fanousky vybranych hokejovych klubt.

7.1 Rozhovor s predstaviteli hokejovych klubi

Rozhovor byl veden s marketingovymi manazery tymt HC Sparta Praha, HC Dynamo

Pardubice a HC Kometa Brno.

- Marek Taborsky, tiskovy mluvei, pracovnik PR, HC Sparta Praha
- Lukas Zitka, marketingovy pracovnik, HC Dynamo Pardubice

- Roman Zajicek, marketingovy pracovnik, HC Kometa Brno

Scénar rozhovoru

1. Jaké socidlni sit€ vas klub vyuziva?

2. Které socialni sité vyuzivaji vasi pfiznivci nejvice?

3. Zaznamenali jste pokles ¢i stagnaci v riistu novych sledujicich na nékteré ze so-
cidlnich sitich? Pokud ano, na které/kterych?

4. Jak casto ptidavate piispévky na socialni sit&?

5. Jaké je priimérnd rychlost odpovédi na dotaz prostfednictvi komunikacnich ka-
nalt? Kdo je odpovédny za komunikaci a jak je to organizané vyteSené?

6. Které komunikacni kandly vyuzivate k pfedavani informaci svym ptizniveim?
7.2 Vyhodnoceni rozhovori

7.2.1 Jaké socialni sité vas klub vyuziva?

Z vysledki rozhovort bylo zjisténo, ze kluby vyuzivaji predev§im Ctyfi socidlni sité.
Témi jsou Youtube, Twitter, Instagram a Facebook. Sparta Praha vyuziva jesté aktivné Lin-
kedIN. OvSem po podrobném prizkumu neni na této socialni siti pfili§ aktivni. V priméru

zde najdeme zhruba jeden piispévek za dva tydny.
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7.2.2 Které socialni sité vyuzZivaji vasi pFiznivci nejvice?
Nejvice ptiznivci vyuzivaji Facebook a Instagram, tedy ze vSech socialnich sitich jsou

na téchto platformach nejvice aktivni. To odpovida svétovému trendu.

7.2.3 Zaznamenali jste pokles ¢i stagnaci v riistu novych sledujicich na nékteré ze

socialnich sitich? Pokud ano, na které/kterych?

Pracovnici hokejovych klubl Sparty a Pardubic, ale narazili na limity. Na Facebooku
totiz zaznamenali stagnaci ve formé& novych fanouski. Podle Vidima (2017) m¢la hokejova
Sparta v roce 2017 na této socialni siti 95 546 fanouskd, v roce 2022 je to 96 888. To je
nartst pouze o 1,4 %. Pardubické Dynamo mélo v roce 2017 61259 fanouski, v roce 2022
je to 63788. Nartst v tomto piipadé Cinil 4,1 %. Kometa Brno mé na této socialni platformé
nejvice fanouskll ze vSech klubii hokejové extraligy. Na rozdil od ptedchozich klubt je zde
stale solidni nartst. V roce 2017 mélo Brno na svém profilu 123 161 divak, v roce 2022 je
to 132 143, jedné se o narast 7,3 %. Kometa tak stale zaziva rist. Podle marketingového
pracovnika je mozné, ze je klub v poslednich letech Gispésny, v roce 2018 navic ziskal mis-
trovsky titul. Naopak Sparta i Pardubice ¢ekaji dlouhé roky na uspéch v extralize. Pardubice
naposledy zvitézily v roce 2012, Sparta v roce 2007. I to mize byt jeden z diivodu v ptipadé
nartstu. Po Gspé$ném tymu byva vEtsi poptavka. Brno navic tézi z obrovské popularity na
jizni Moravé. Z hokejovych klubii nema pfili§ mnoho konkurence. Napiiklad Pardubice se
musi vyporadat s konkurenci v podobé Hradce Kralové. Obé mésta rozdéluje pouze 25 ki-
lometrt dlouhd vzdalenost. Sparta je sice v hokeji dominantnim klubem, nicméné v hlavnim
mésté a v okoli se nachazi hned nékolik klubt, které ptitahuji pozornost a zdjem. V posled-
nich letech je to pfevazné Kladno. To tézi z navratu hokejové legendy Jaromira Jagra (Hu-
dec, 2018). Nejbliz§im konkurenénim klubem pro Brno je Zlin, ov§em oba kluby déli dlouha
vzdalenost zhruba 95 kilometrii. Navic hokejovy klub ze Zlina bude v sezéon¢ 2022/2023
nastupovat az v druhé nejvyssi soutézi, kterd je nazyvana jako Chance liga. Brno, které je

tak druhé nejvétsi mésto v Ceské republice, nema piimou konkurenci ve svém regionu.

7.2.4 Jak casto pridavate prispévky na socialni sité?

Aktivita na socidlnich sitich je pro kluby velmi dilezitd. Respondenti pfiznavaji, Ze se
snazi pridavat ptispévky na socidlni sité nékolikrat denné, aby tak byli s pfiznivci v neusta-

1ém kontraktu. Napftiklad v Pardubicich se snazi ale pocet ptispévkll ptizplisobovat dniim.
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Naptiklad v ten hraci postuji n€kolik ptispévkl za den, naopak mimo sezénu je mira pfi-
spévkii mensi. Podle Zitky se snazi Dynamo pfispivat kvalitnim obsahem, nikoliv nehodnot-

nym, ale za to pocetnym.

7.2.5 Jaka je primérna rychlost odpovédi na dotaz prostiednictvi komunikacnich

kanali? Kdo je odpovédny za komunikaci a jak je to organiza¢né vyresené?

Béhem sezény se objevi rizné dotazy od piiznivct a je potfeba na né odpoveédet, aby
si klub udrzel dobré renomé a projevil, Ze mu fanousek neni lhostejny. Respondenti odpo-
védeli, Ze se snazi odpovidat na dotazy, co nejdiive na vSech socialnich platformach. Tébor-
sky ze Sparty ptiznava, ze klub monitoruje komentéaie na Facebooku pravidelné a snazi se,
co nejdiive odpovidat na relevantni dotazy i tam. Zatimco v prazském klubu se o odpovédi
staraji dvé osoby v ramci oddéleni interniho PR a media teamu, v Pardubicich je za to zod-
povédny pouze jediny clovek a sice Lukas Zitka jako $éf useku PR a marketingu. V Brné se

vvvvvv

ketingu, ktery ma tuto odpovédnost.

7.2.6 Které komunikacni kanaly pouZivate k pfedavani informaci svym prizniv-

cum?

Respondenti ptiznali, Ze nedéavaji pfednost, Zadnému z komunikac¢nich kanalt vyraz-
nou prioritu. Pro velké a dilezité¢ informaci pouzivaji primarn¢ webové stranky, pokud je
vSak potfeba dostat néjakou rychlou zpravu mezi fanousky, pak pouziji dalsi socialni site,
které maji rychlejsi dosah. V rdmeci interaktivni komunikace pak pouzivaji kluby spise In-

stagram nebo Youtube.

7.3 Shrnuti

Z rozhovort je patrné, ze kluby zaznamenaly stagnaci ve formé riistu fanouskt na so-
cialnich sitich. V porovnani s pfedchozimi lety jiz neni takovy nartst. Z velké ¢asti to mlize
byt i neuspésnosti klubii v poslednich letech. Pokud naptiklad vezme Ttinec, ktery v posled-
nich ¢tytech letech ziskal ¢tyfi mistrovské tituly, tak jeho nartist fanouskd na socialnich si-
tich byl 14,4 %. Coz je o vic jak polovinu nez Kometa Brno, kterd ma z vybranych hokejo-

vych klubti nejveétsi nartst fanousk.

Dle vyjadieni klubti fanousci nejvice vyuzivaji Facebook a Instagram, a proto se snazi

byt na téchto platformach nejvice aktivni. Nejvice pfispévkll na tyto socidlni sité postuji
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v dobé¢ zapasii. Nejméné v mimosezonni dobg. Kluby dbaji vice na kvalitu nez kvantitu. Ze
zjisténych informaci vyplynulo, Ze socidlni sit’ Facebook oproti ostatnim socidlnim sitim
stagnuje v poctu novych fanouski. Z této informace vyplyva, zZe se fanousci pravdépodobné
uchyluji k jinym socialnim sitim. S touto skutecnosti miize autor pracovat v dotaznikovém
Setfeni a zjistit, jestli skute¢né Facebook je mistem, které uzivatelé opousti. Z rozhovort pak
je patrné, Ze se primarné kluby soustfedi na komunikaci pfedevsim prostfednictvim Facebo-
oku a Twitteru. Dale lze diky témto rozhovorim a nasledném dotaznikovém Setieni s fa-
nousky danych klubt zjistit, jestli se kluby zbytecné¢ nesoustfedi na nékteré socidlni sité,

které nemaji takové vyuziti u fanouskda.

Tento zisk informaci, diky formé rozhovort, pomutze autorovi s vytvarenim dotazniku

pro piiznivce hokejovych klubl. Diky nému pak bude mozné odpovédét na vyzkumné

otazky.
Tabulka ¢&. 3.: Pocet fanouskii na socialnich sitich k brreznu 2022
Facebook Instagram Youtube Twitter LinkedIn
Sparta Praha 96888 45300 11200 10376 314
Pardubice 63788 27300 10900 9423 -
Brno 132143 42100 8390 9488 -

Zdroj: Vlastni

7.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo rozeslano elektronicky fanouskiim danych hokejovych klubt
ptes mluvei fanclubti a prosttfednictvim socidlnich sitich v inoru roku 2022. Cilem bylo zjis-
tit, jestli hokejové kluby efektivné fesi komunikace, jestli komunikuji s fanousky dostate¢né

a jestli pro né existuji pfipadné alternativy komunikace.

V tivodu byli dotazovani seznameni s u¢elem dotaznikového Setieni a jak dlouhy cas
vyplilovani dotazniku zabere. Zaroven autor upozornil dotazované, Ze se jedna o uzaviené

odpovédi, takze se nemusi bat vypliovani vlastnich texti. Z ¢ehoz vyplyva, Ze dotaznik bude
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velmi jednoduchy. Soucasti dotazniku je také pod€kovani za Cas, ktery dotazovany stravi pii

jeho vypliovani.

Celkové bylo v dotazniku poloZeno tiindct dotazi. Prvni dvé otazky mély tzv. prolomit
ledy, aby se fanousek citil hokejové. Navic v ném mély vzbudit piijemné pocity nostalgie.
Dalsi témata uz se tykaly socidlni sitich a komunikace hokejovych klubi. Zavér dotazniku

byl zakonc¢eny demografickymi informacemi o uzivatelich dotaznikd.

7.5 Vyhodnoceni dotazniku

Na dotaznik odpovédélo 100 fanouskt kazdého hokejové klubu, tedy 100 za tym HC
Sparta Praha, 100 za tym HC Kometa Brno a 100 za HC Dynamo Pardubice. Klubové pfi-

sluSnosti se tykala otazka ¢islo jedna.

7.5.1 Jak dlouho jste fanousky svého klubu?

Tento dotaz priméarné slouzil k navazani prvotniho kontaktu a tzv. icebreaker. Po-
moci tohoto dotazu chtél autor vzbudit pocit hrdosti, Ze jiz dlouhd léta fandi klubu a pfi-

padné, aby zavzpominal na zacatky, kdy zacal chodit na hokejova utkani svého klubu.

Jak dlouho jste fanousky svého klubu?
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Graf ¢. 4: Jak dlouho jste fanousky svého klubu?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle Setfeni je zastoupena nejvetsi skupina fanouskt, kteti svému klubu fandi od tii

do péti let. Nicméné tésné nasleduje druhy skupina a to ptiznivcet, kteti podporuji sviy klub
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Sest az devét let. Ze vSech kategorii ma nejmensi zastoupeni skupina, kterd sviij celek pod-

poruje vice nez Sestnact let.

Z tohoto Setfeni lze vycist, Ze nejveétsi zastupci v tomto dotaznikovém Setfeni jsou

skupiny fanousk, kteti sviij klub podporuji od tii do deviti let.

7.5.2 Kdo Vas privedl k podpore svého klubu?

Druhé a posledni otdzka, kterd byla dilezitd k tzv. icebreakeru. Autor touto otazkou
chtél, aby se dotazovany citil komfortné a zavzpominal na Casy, kdy zacal poprvé chodit na
hokejova utkéani a diky komu se stal ptiznivcem svého oblibeného tymu. Zaroven témito
otazkami chtél, aby mél dotazovany pocit, ze je dlilezitou soucasti komunity ptiznivcd, a tak

na jeho odpovédich zalezi a zdroven mize pomoci vylepsit komunikaci svého klubu.

Kdo vas privedl k podpofe svého klubu?
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Graf¢. 5: Kdo Vas privedl k podpore svého klubu?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi skupina ptiznivel se dostala k podpote klubti
ptes své kamarady. Celkov¢ tak odpovédélo 110 ucastnikii dotaznikového Setfeni. Druha
nejvetsi skupina v této vyzkumné otdzce odpovédéla, ze k podpote klubu ji ptivedla rodina.
Méné nez polovina vSech dotazovanych se vyjadiila, ze bud’ zacala chodit na hokej sama od
sebe (celkem 59 odpovédi), nebo ze ji pfivedl k podpofe n€kdo jiny. Z toho vyplyva, ze

vazby na hokejové kluby mohou byt velmi propojené, jak s ptateli, tak s rodinou. Z tohoto
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Setieni lze také vycist, ze je zde urcity potencial pro hokejové kluby na usporadani marke-
tingovych akci pro rodiny ¢i kamarady (naptiklad vstupenky 3+1 zdarma na méné atraktivni

utkani apod.).

7.5.3 Jakou socialni sit’ u svého klubu sledujete nejvice?

Prvni ze zasadnich otdzek pro dotaznikové Setfeni, byla otdzka, kterou ze socidlnich
sitich, které vyuzivaji hokejové kluby, sleduji pfinivei nejvice. Na vybér méli respodenti ze
Ctyt moznosti, tedy Facebook, Instagram, Youtube a Twitter. Sociélni sit’ LinkedIN nebyla
do prizkumu zatazena, jelikoz ji aktivné vyuziva pouze jeden hokejovy klub, a pokud se-
cteme vSechny fanousky na socialnich sitich, tak LinkedIn se v tomto piipad¢ u hokejového

klubu Sparty, sklad4 pouze z 0,2 % vSech fanouskl na socialnich sitich.

Jakou socidlni sit u svého klubu sledujete nejvice?
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Graf ¢. 6: Jakou socidlni sit u svého klubu sledujete nejvice? (vSechny kluby)
Zdroj: Vlastni vyzkum

V tomto Setfeni bylo zjiSténo, ze fanousci vSech hokejovych klubii pouzivaji nejvice
socialni sit’ Instagram, kterd je zamétena na audiovizuélni tvorbu. Na této socialni siti se tak
vyskytuji pouze fotky ¢i videa. V dotaznikovém Setfeni se na této varianté shodla vice nez
polovina dotazovanych, tedy konkrétné 64 procent. V praktické ¢asti (2.2., Oblibenost soci-
alnich siti v Ceské republice) se autor zmifiuje o tom, Ze socialni sit’ Facebook aktivné vyu-

zivaji ve 36 procentech lidé ve v€ku od 45 do 60 let. Vzhledem k tomu, ze dotaznik vyplnilo
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76 procent dotdzanych v rozmezi od 17 do 46 let, tak 1ze z tohoto prizkumu vyvodit, Ze

tento trend opravdu sedi na aktudlni situaci na socidlnich sitich.

Socialni sit’ Twitter skoncila v tomto priizkumu na tfetim misté, kterou jako primarni
sit’ ke sledovani svého klubu, zminilo devét procent dotdzanych. Twitter vSechny kluby po-
uzivaji spise jako informacni servis.

Pouze 3,3 % dotazanych zminilo, ze prioritné ke sledovani svého klubu vyuziva so-
cidlni sit’ Youtube. Na kandlech hokejovych klubi se zde nachdzi ve velké mite tiskové
konference ¢i sestiihy z tréninkil. Vyjimecéné se zde také objevuji branky, ty se ale ve vétSing

pfipadech nachézi na jinych kanalech z divodi televiznich prav.

Z vysledku Setteni, tak vyplynulo, Ze nejvice fanousci vyuzivaji na prvnim miste ke
sledovani Instagram, nasledovany Facebookem, Twitterem a Youtubem. Pokud bychom se

m¢éli zaméfit na jednotlivé kluby, tento trend je obdobny.

Jakou socidlni sit u svého klubu sledujete nejvice?
(HC Sparta Praha)

80
70
60
50
40
30
20

10
0 . — I
Facebook Instagram Youtube Twitter
Graf ¢.7: Jakou socialni sit u svého klubu sledujete nejvice? (HC Sparta Praha)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pii rozdéleni na jednotlivé tymy vyuzivaji pfiznivei prioritné HC Sparta Praha ze 71
procent Instagram, z 18 procent Facebook. Socidlni sit’ Twitter pouziva 7 procent dotaza-

nych fanouski a pouhd 3 procenta Youtube.
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Jakou socidlni sit u svého klubu sledujete nejvice?
(HC Dynamo Pardubice)
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Graf ¢. 8: Jakou socialni sit'u svého klubu sledujete nejvice? (HC Dynamo Pardubice)
Zdroj: Vlastni vyzkum

U ptiznivel pardubického Dynama je situace v Cislech jind. Padesat Sest procent do-
tazanych sleduje primarn¢ socidlni sit’ Instagram, coz je stale vice nez polovina. Nicméné 28
procent bere Facebook jako ¢islo jedna. Oproti ostatni klublim je vyssi i sledovanost socialni
sit¢ Twitter. Tento portal bere jako prioritni 12 procent dotazovanych. Youtube na prvnim

misté sleduji 4 procenta vSech dotazanych.

Jakou socidlni sit u svého klubu sledujete nejvice?
(HC Kometa Brno)
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Graf ¢. 9:Jakou socialni sit u svého klubu sledujete nejvice (HC Kometa Brno)

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Instagram Komety Brno sleduje prioritné 64 procent dotazanych. Jedna ¢tvrtina se pak
vyjadrila, Ze spiSe sleduje socialni sit’ Facebook. Twitter jako prioritni sit’ uvedlo pouze osm
procent dotazanych. Youtube se objevil pouze ve tiech procentech. Tento trend je podobny

jako ma vybér Sparty, lisi se pouze v poctech u Instagramu a Facebooku.

7.5.4 Jakou socidlni sit’ sledujete nejéastéji jako druhou?

V tomto Setieni se snazil autor zjistit, jakou druhou nej€astéjsi socialni sit’ pouzivaji
fanousci pii sledovani svého klubu. Z prizkumu vyslo najevo, ze ve vétsin€ (63,3 procent)
je to socialni sit’” Facebook. Ostatné pokud se podivame na socidlni sité, tak podle poctu
sledujicich maji socilni sit¢ Facebook nejvice sledujicich u v§ech klubt. OvSem dle tohoto
dotazniku pfiznivci klubl pouZzivaji tuto socidlni sit’ az jako druhou v potadi pfi sledovani
informaci z klubu. Na druhém misté se pak umistila socidlni sit’ Instagram, kterou sekun-
darné sleduje 18,7 procent. Je tedy jasné, ze socidlni sit’ Facebooku a Instagramu sleduje u
vybranych hokejovych klubti nejvice fanouskd. Deset procent dotdzanych pak oznacilo so-
cialni sit’ Twitter jako sekundarni pfi sledovani informaci ze svého mancaftu. Osm procent

pak v této souvislosti oznacilo socialni sit’ Youtube.

Jakou socidlni sit sledujete nejcastéji jako druhou?
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Graf ¢.10: Jakou socialni sit’ sledujete nejcasteji jako druhou?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tohoto vyzkumu pak tedy vyplynulo, ze pfiznivci hokejovych klubt nejvice sle-
duji sit¢ Facebooku a Instagramu. Ostatn¢, kdyz se podivame na zakladny fanousku téchto
socialnich sitich, tak tento vysledek Sel také ocekéavat. Piekvapenim ovSem muze byt to, Ze

Instagram je ve vétSing piipadech pouZzivany jako primarni, Facebook az jako sekundarni.
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Vzhledem k tomu, Ze socialni sit’ Facebook mé vice fanouskii u kazdého z tymi, to mtize

byt piekvapivy vysledek.

Dtivodem tohoto vysledku mlize byt ten, Ze socidlni sit’ Facebook lidé ptestavaji
pouzivat a ptiklani se k novéjsi varianté Instagramu. Jestli tomu je skutecné tak, na to se

autor zaméfil v dal§im otazce.

Socidlni sité Twitter a Youtube nejsou v tak velkém métitku pouzivané jako pted-
chozi dvé jmenované. Jako tieti nejvyuzivangjsi socidlni sit’ je Twitter, naopak nejméné
pouzivanou je jako v primarnich pfipadech Youtube. Rozdily u jednotlivych klubi byly jen

mirné rozdilné.

Jakou socidlni sit sledujete nejcastéji jako druhou?
(HC Sparta Praha)
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Graf ¢.11: Jakou socialni sit’ sledujete nejcasteji jako druhou? (HC Sparta Praha)
Zdroj: Vlastni vyzkum

U priizkumu jednotlivych fanouski hokejovych klubt bylo zjisténo, ze fanousci
Sparty vyuzivaji nejvice jako sekundarni Facebook a to v Sedesati peti procentech. In-
stagram ma na druhém misté dvacet procent a tfeti pticku ma sociélni sit’ Youtube. U pftiz-
nivel Sparty ma jako sekundarni socidlni sit’ misto u osmi procent respondentti. Dotaznik

uzavird v tomto ptipadé Twitter, ktery pouziva sedm procent piiznivcil.
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Jakou socidlni sit sledujete nejcastéji jako druhou?
(HC Dynamo Pardubice)
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Graf ¢.12: Jakou socialni sit’ sledujete nejcasteji jako druhou? (HC Pardubice)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pardubicti ptiznivei v drtivé vétsin€ pouzivaji socidlni sit’ Facebook jako sekun-
dérni zdroj informaci. V dotazniku to uvedlo 72 procent fanouskd. 14 procent piiznivci
vyuziva na druhém misté Instagram. Deset procent hled4 na sekundarn¢ informace o svém
klubu na Twitteru a Youtube sleduji pouha ¢tyti procenta ptiznivet. Coz je v tomto pii-

padé nejmensi Cislo ze vSech vybranych klubti.

Jakou socidlni sit sledujete nejcastéji jako druhou?
(HC Kometa Brno)
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Graf ¢.13: Jakou socialni sit’ sledujete nejcasteji jako druhou? (HC Kometa Brno)

Zdroj: Vlastni vyzkum



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

U Brna byl ze vSech klubti nejmensi pocet fanousk, kteti sleduji Facebook jako
sekundarni moznost. Nicméné¢ stale se jedna o vice nez polovinu vSech dotazanych.
V tomto piipad¢ oznacilo tuto variantu padesat tfi procent vSech dotdzanych ptiznivci Ko-
mety. Instagram jako sekundarni variantu pouzilo dvaadvacet procent dotazanych. Po-
mérn¢ vyrovnana byla situace okolo Twitteru a Youtube. Twitter v tomto piipadé pouziva

tiinact procent dotdzanych, Youtube pak dvanéct procent.

7.5.5 Prestal jste v pritbéhu podpory svého tymu nékterou ze socialnich sitich vyuzi-

vat?

Na zéklad¢ strukturovanych rozhovorti se zaméstnanci hokejovych klubt bylo zjis-
téno, ze rust poctu fanouski na socialni siti Facebook stagnuje. Z dotazniku zase vyplynulo,
ze lidé spisSe uptednostiiuji v soucasné dob¢ vice socidlni sit’ Instagram nez fejsbuk. Autor
se proto zaméfil touto otdzkou na tuto situaci. Od respondentl chtél zjistit, jestli prestali

n¢kterou ze socidlnich sitich v pribéhu podpory svého celku pouzivat.

Prestal jste v prlibéhu podpory svého tymu nékterou ze
socialnich sitich vyuzivat?
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Graf ¢.14: Prestal jste v priitbehu podpory svého tymu nékterou ze socidlnich sitich

vyuzivat?

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci této otazky mohli respondenti oznacit vice odpovédi, ¢ehoz vyuzily Ctyti
osoby, které prestaly vyuzivat dvé socialni sité. Jedna osoba uvedla, ze prestala pouzivat

pfi podpote klubu hned tii socidlni sité. Socidlni sit¢ ve stejném rozsahu pouziva 216 dota-

zovanych osob.
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Pokud se tedy podivame do detailu na jednotlivé kategorie, Facebook se ptestal po-
uzivat hned v padesati dvou ptipadech, coz je 16,9 % ze vSech odpovédi. Instagram skoncil
u uzivatell ve tfinacti pripadech (4,2 %), Youtube pak ptestalo pouzivat 15 uzivatell (4,9

%) a nakonec Twitter 18 (5,9 %).

Kdyz se podivame na celkovy vysledek, tak vétSina dotazovanych zlstala u social-
nich sitich ve stejném rozsahu. Nicméné socialni sit’ Facebook ze vSech ostatnich opravdu
zazila nejvetsi pokles. Padesat dva ptipada déla dohromady 16,9 procent vsech odpovédi.
Z toho by se dalo vyvodit, Ze tato socialni sit’ opravdu prestava byt pouzivana. Ostatni so-
cidlni sit¢ dopadly ve vysledcich velmi podobné. U nich ovSem dle rozhovora zadny uby-

tek zaznamenan nebyl.

7.5.6 Uz jste nékdy musel/a kontaktovat klub z diivodu néjakého dotazu?

Dalsi otazkou chtél autor zjistit, jestli fanouSci vyuzivaji socialni sit¢ i k dotaziim.
Tento dotaz by pak navazoval na dalsi otazku, kterd bude zjistovat, jak dlouho trvalo pra-

covnikiim klubu nez relevantn€ odpoveédéli na dotaz ptiznivetim.

Uz jste nékdy musel/a kontaktovat klub z divodu
néjakého dotazu?

= Ano = NE

Graf ¢.15: Uz jste nekdy musel/a kontaktovat klub z ditvodu nejakého dotazu?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 35 procent ptiznivcl muselo kontaktovat sviij klub s do-
tazem. Ze tii set odpovédi je to tedy 105 dotazii, coZ je nezanedbatelné &islo. Sedesat pét

procent piiznivci nikdy svij klub nekontaktovalo s dotazem.
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7.5.7 Za jak dlouho klub reagoval?

Dalsi dotaz na respondenta mél zjistit, jakou rychlosti dané hokejové kluby odpovi-
daji fanousktim. Pracovnici klubt se vyjadfili, Ze se snazi odpovidat, co nejdiive. Tento pri-

zkum mél zjistit, jestli tomu tak skutecné je.

Za jak dlouho klub reagoval?

Neodpovédél vibec |G
ovadnyavice -
Do jednoho dne I
vice jak t¥i hodiny | NN
Do tfi hodin |
Do jedné hodiny | NNRGEEEEEE

0 5 10 15 20 25 30

Graf¢. 16: Za jak dlouho klub reagoval?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z prazkumu vyplynulo, ze kluby vétSinou odpovidaji do jednoho dne. Jsou ov§em
ptipady (28,6 procent), kdy klubu trvalo odpovédét vice nez dva dny, a nebo neodpovédel
vibec. V tomto sméru by §la rozhodné zleps$it komunikaci s fanousky, protoze se jedna o
vice nez jednu étvrtinu piipadii. ReSenim miize byt vy&lenénim n&jakého zaméstnance, pro

kterého bude odpovidani na dotazy prioritni. I timto se mtize formovat obraz klubu.

7.5.8 Jak vam vyhovuje informovanost ze strany klubu?

Pti rozhovory se zaméstnanci marketingovych oddéleni klubti doslo ke zjisténi, Ze se
kluby snazi ptispivat na socialni sité¢ pfispévky nc¢kolikrat denné€. V hraci den se postuje na
socialni sité vice prispeévkl nez v jiny obvykly den. Podle vyjadieni vSech reprezentantii
klubt se kluby snazi upfednostnit kvalitu nad kvantitou. Timto dotazem mé&lo dojit ke zjis-

téni, jestli jsou lidé spokojeni s kvantitou ptispévki svych hokejovych klubti.
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Jak vam vyhovuje informovanost ze strany klubu?

m PFispévkl je mélo  m Prispévk je tak akorat Prispévku je zbyte¢né moc

Graf ¢. 17: Jak vam vyhovuje informovanost ze strany klubu?
Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci tohoto prizkumu bylo zjiSténo, Ze 69 procent vSech piiznivci je spokojeno
s informovanosti, které kluby nabizi. Devatenact procent se vyjadrilo, Ze pfispévki je malo
a oCekavalo by vice. Dvanact procent fanouski je nespokojenou s kvantitou a prali by si
snizit pocet piispévkil. Kluby v tomto ptipadé jdou zlatou stfedni cestou a lze si vSimnout,
Ze tém¢éft tii Ctvrtiny piiznivel jsou spokojené. V tomto piipadé nelze dat doporuceni na
snizeni nebo zvyseni intenzity. Jedind varianta, ktera by mohla klubtim pomoci zlepsit tato
Cisla je ta, Ze by sami zvysily nebo sniZily intenzitu ptispévkil a nasledné by udélaly nové
dotaznikové Setfeni. Tim by mohly alespon jednu ze dvou ¢ésti nespokojenych uzivatelt,

presunout do sekce spokojené.

7.5.9 Vyuzivate socialni sit’ TikTok?

V Ceské republice je na vzestupu socialni sit’ TikTok. UzZivatelé zde mohou nahravat
kratka videa, ktera se v ptipadé dobrého napadu mohou stat virdlnimi. Spousty takovych
videi, které¢ kluby nahravaji na instagram nebo facebook, tak mohly pfibyt jesté k této plat-
formé&. Zadny z hokejovych klubi zatim ale nevyuziva tuto aplikaci ke komunikaci a propa-
gaci svého klubu. Cilem této otazky bylo zjistit, jestli je viibec mezi fanousky potencial a

kolik ze vSech ptiznivci tuto platformu pouziva.
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Vyuzivate socialni sit TikTok?

= Ano = Ne

Graf'¢. 18: Vyuzivate socialni sit’ TikTok
Zdroj: Vlastni vyzkum

Pti této otazce bylo zjisténo, ze 49 procent vSech pfiznivel pouziva socidlni sit’ Tik-
Tok. To je opravdu velky potencial, kterého mohou hokejové kluby vyuzit. A to nejen
k propagaci svého hokejového klubu, ale také k propagaci fanouskovskych predméta a dal-
Sich riznych vyrobki formou kratkych skect apod. To milize ptinést do klubové kasy dalsi

zisky a kromé toho se tim muze cilit i na mladsi generaci uzivateltl TikToku.

7.5.10 Mél by vas klub uvazovat o této socialni siti?

Dalsi dotaz smétoval k tomu, jestli by byl viibec zdjem mezi fanousky k zaloZeni této
socialni sité. Tato socidlni sit’ se totiz znacné lisi od ostatnich a zamétuje se pouze na videa,
coz nékomu nemusi v rdmci n¢jaké dastojnosti klubu vyhovovat. Nekteti fanousci maji radi

totiz vazné infromace a nechté¢ji, aby hraci vystupovali na né€jakych zabavnych videich.
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Mél by vas klub o této socialni siti uvazovat?
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Graf¢. 19: Meél by vas klub o této socialni siti uvazovat?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro to, aby hokejovy klub zalozil socidlni sit’ TikTok, hlasovalo 41 procent vSech
dotdzanych. Vyslovny nesouhlas vyjadtilo 23,7 % dotazanych. 27 procent nevyjadiilo
k této otazce zadny z nazoru. 8,3 % vsech respondenti se vyjadrilo, ze nevédi, co to soci-
alni sit’ TikTok je.

Z vysledki tohoto dotazu vyslo, Ze by stalo za zvazeni zalozeni této socialni sité. 41
procent vSech dotazanych miize byt velkym potencidlem v rdmeci tohoto stylu komunikace.
Navic je tu jesté sedmadvacet procent respondentt, kteti se nepfipojuji k zddné strané. Dle
vseho je tato socilni sit’ rychle rostouci a ma tedy urcity potencial, kterého by mohly

kluby vyuzit.

7.5.11 Demografické ukazatele respondentii

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo padesat Ctyfi procent muzi a Ctyficet Sest pro-
cent zen. V ramci vékového slozeni byla zastoupena nejvétsi skupina od osmndcti do péta-
dvaceti let. Nasledovana skupinou od Sestadvaceti do tficeti ¢ty let. Nejmensi zastoupeni
méla skupina seniort, tedy Sedesat a vice let. Téch se ztcastnilo z celkového poctu tii set

pouze Ctrnact.
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Pohlavi respondenti

= MuZi = Zeny

Graf'¢. 20: Pohlavi respondentii

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 21: Vek respondentii

Zdroj: Vlastni vyzkum
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zacatku préce si autor stanovil dv€ vyzkumné otazky. Prvni z nich byla ve znéni: Jak
vybrané hokejové kluby komunikuji na socidlnich sitich? Je mozné zlepsit jejich komuni-

kaci?

Hokejové kluby pouzivaji Ctytfi zdkladni socilni sit¢é: Facebook, Instagram, Youtube a
Twitter. Hokejova Sparta také pouziva LinkedIn, ale ten vyuziva velmi malé mnozstvi uzi-
vateld. Podle vyjadieni zaméstnancti marketingovych oddéleni vybranych hokejovych klubiti
dosahuji kluby vrcholu se socidlni siti Facebook, kde uz nedochazi k nartstu fanouski.
Ostatné dotaznikové Setteni potvrdilo, Ze ze vSech socidlnich siti si Facebook zrusilo nejvice

uzivatell v pribéhu podpory svého mancaftu.

Vybrané kluby se snaZzi ptispivat na socidlni sit¢ kazdy den, ale v den zapast je intenzita
daleko vyssi. Tato forma komunikace fanouskiim pievazné vyhovuje. Sedesat devét procent

pfiznivcl je spokojena s celkovou komunikaci svého klubu.

Pii dotaznikovém Setfeni bylo zji§téno, ze fanouSci nevyuzivaji primarné ani sekun-
darné socidlni sit¢ Twitter a Youtube. V tomto piipadé by bylo dobré pfiznivcim nastinit
vyhody komunikaci na téchto socidlnich platformach. I pfes vyrazny pocet fanouski na

téchto platformach, nejsou tyto sité tolik vyuzivané a mozna by stalo za to je zatraktivnit.

Bylo také zjisténo, ze nekteii ptiznivei museli z divodu dotazu kontaktovat svij klub
na socialnich sitich. Spatnou zpravou je to, Ze kluby odpovédély téméi v devétadvaceti pii-
padech po delsi dobé nez jsou dva dny a nebo neodepsali ptiznivelim vibec. Tento styl ko-
munikace miize u pfiznivel vyvolat negativni reakce. V tomto pifipadé je potfeba komuni-

kaci zlep$it a pfijmout opatieni, aby doslo k vyraznému poklesu téchto piipadi.

Druhé vyzkumna otazka se tykala fanouskd, tedy jak vnimaji fanousci komunikaci vy-

branych hokejovych klubli na socialnich sitich.

Z dotaznikového Setieni vySlo najevo, ze vice nez dvé tietiny pfiznivel je spokojeno
s informovanosti ze strany hokejovych klubil. Ze vSech socialnich siti nejvice fanousci pou-
zivaji socialni sit’ Instagram, které pfinasi audiovizudlni obsah. Druha nejpouzivanéjsi soci-
alni sit’ je Facebook. Ta vsak ale také zaznamenala nejvice pferuseni v uzivani ze vSech
socialnich siti. Twitter i Youtube nejsou tolik pouzivané jako ptedchozi dvé socidlni sité.
Podle ptiznivct je ale informovanost klubu na dobré trovni a ve dvou tfetinach jsou s ni

fanousci spokojeni. Z dotazniku také vyslo najevo, ze 41 procent respondentii by ocenilo,
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kdyby hokejové kluby zacaly uvazovat o socidlni siti TikTok. Coz mtize byt vzhledem k ros-
toucimu poctu uzivatelll zajimava piilezitost.

Celkové tedy fanousci vnimaji komunikaci hokejového klubu dobte, ve vétsiné ptipadu

jsou spokojeni. Klub by vSak mohl byt lepsi v odpovédich na dotazy fanouskii.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Hokejové kluby by mély pfevazné zlepsSit komunikaci v oblasti dotazti svych ptiznivct.
Moznym feSenim je vyclenit zodpoveédnou osobu, ktera by se odpovédim vénovala prioritné.
Pokud se totiz stane, Ze z klubu nikdo neodpovi, mlize to mit za nésledek pocit, ze se tym

nestara o svého piiznivce.

Intenzita ptispévkil na socialnich sitich je pro vice nez dvé tietiny pfiznivcl na vyhovu-
jici trovni. Nicméné je zde stale nezanedbatelné mnozstvi fanouskd, ktefi maji pocit, Ze je
ptispévkl malo resp. hodné. V tomto piipad¢ autor doporucuje naptiklad zvysit nebo snizit
pocet prispévki a ud€lat priizkum u svych piiznivel jesté jednou, aby se kluby dozvédély,

jestli lze jesté v tomto piipad¢€ intenzitu piispévka zlepsit.

V ramci komunikace by bylo dobré také vysvétlit fanousklim piinos socidlnich sitich
jako je Twitter nebo Youtube. Kazda ze socidlnich sitich by navic mohla mit sviij exkluzivni

obsah, ktery by fanousky ptimél k zaloZeni téchto socialnich sitich.

Na socidlnich sitich nich doséhl Facebook svého vrcholu. Nekteti fanousci jej rusi nebo
pfestavaji pouzivat. V tomto ptipad¢ by bylo dobré poohlédnout se na trhu se socialnimi
sitémi na nového potencidlniho hrace, kterym mize byt TikTok. Devétactyficet dotazanych
tuto socidlni sit’ pouziva, a tak je velkd Sance se zde v soucasné chvili uchytit. Napovédét
muze i fakt, Ze hracem cislo jedna pti vyuzivani socidlni sitich je Instagram, ktery obsahuje
audiovizudlni tvorbu, kterd je podobna pravé siti TikTok. Kluby by v tomto ohledu nemély
byt pfili§ konzervativni a mély by hledat cesty, jak vyuzit novych pfileZitosti na trhu se so-
cialnimi sitémi.

Pti dotaznikovém Setfeni doslo také ke zjisténi, Ze k hokejovym zdpasiim zacala vétSina
fanouskl chodit diky kamaradim nebo rodin€. To by mohla byt zajimava Sance na prode;j
vstupenek napiiklad na nepfili§ atraktivni utkéni (vstupenky 1+1 zdarma apod.). Pfi¢emz
pravé z tohoto dlivodu by mohla vzniknout i ptileZitost pro zisk novych ptiznivci a rozsifeni

zakladny fanouskda.
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ZAVER

Sportovni marketing za¢ina byt dulezitou soucasti 21. stoleti. Od té doby, co se zacal
profesionalizovat sport bylo zapottebi hledat rizné metody, jak tyto ¢innosti financovat.
Nejvice penéz v soucasné dobé ziskava sport pravé z reklam a reklamnich sdéleni. Diky
tomu se sport v souc¢asné dob¢ tfadi mezi obti prumysly a to¢i se v ném miliardy dolarg.
V ramci sportovniho marketingu je velmi diilezitd marketingova komunikace a PR sportov-
nich klubt. PR pak slouZi také k udrzeni vztahii s fanousky. Cim vice fanouskd a podporo-
vatelti daného klubu, tim je vétsi zdjem ze strany sponzorl a firem, které maji zajem si u

daného klubu vyfidit reklamu svého produktu.

vvvvvv

sit€. Vybrané hokejové kluby pouZzivaji ¢tyii zdkladni a sice facebook, instagram, youtube a
twitter. Celkova komunikace na socidlnich sitich je ze strany klubl na dobré trovni. Fa-
nousci jsou 1 se stylem a intenzitou ptispévkil na socidlnich sitich spokojeni. Existuje ¢ast
pfiznivel, kteti maji jisté vyhrady, ale ty 1ze napravit ze strany klubu zménou a naslednym
prizkumem. Rezervy jsou také naptiklad pfi odepisovani na dotazy svych ptiznivcl. Neza-
nedbatelné procento fanouski dostalo odpovédi po dvou dnech a vice, nebo klub neodpove-

dél na dotaz svého ptiznivee vibec.

Touto problematikou se kluby pfili§ nezabyvaji, ale fanousci ji intenzivné vnimaji.
Na trhu se socialnimi sitémi je pak nevyuzity potencial v podob¢ socidlni sité TikTok, ktera
ve svété i v Ceské republice patii mezi nejrychleji rostouci sité. Hokejové kluby tak maji
moznost v ramci této komunikace oslovit dalsi pfiznivce, popfipadé ty stavajici a vyuzit
Sance, Ze se propagace muze dostat také na jiné misto nez na Ctyfi zékladni sité.

Naopak by bylo dobré udélat i exkluzivni obsah i na nepfili§ sledované socialni sité
jako je youtube nebo twitter. Tyto socialni sité nejsou pfili§ navstévované a prave exkluzivni
obsah by mohl témto sitim pomoci. Pfipadné by bylo dobré vysvétlit fanousktim jakym zpt-
sobem tyto socidlni sité a jak vyuzit jejich moZznost na maximum.

Celkovée kluby komunikuji na vysoké trovni a fanousci jsou spokojeni s aktudlni si-

tuaci, ktera se odehrava na socialnich sitich svych mancafti.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cil bakalarské prace byl splnén.
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PRILOHA P I: NAHLED DOTAZNIKU

Dobry den, jmenuji se Dominik Mihailescu a délam vyzkum, ktery mize pomoci zkvalitnit
komunikaci VaSeho hokejového klubu na socialnich sitich. Chtél bych Vas poprosit o kratky
Cas a vyplnéni dotazniku. Odpovédi jsou uzaviené a dotaznik vam zabere maximalné 10

minut. Dékuji pfedem za Vas Cas

Jakému klubu fandite? *
HC Sparta Praha

HC Kometa Brno

HC Dynamo Pardubice

Jak dlouho jste fanousky svého klubu? *

0 — 2 roky
3-5let
6—9 let
10— 15 let

16 a vice let

Kdo vas privedl k podpore svého klubu? *
Rodina

Kamaradi
Sam od sebe

Nékdo jiny

Jakou socialni sit’ sledujete u svého klubu nejvice? *
Facebook

Instagram
Youtube

Twitter



Jakou socialni sit’ sledujete u svého klubu nejcéastéjsi jako druhou ?

Facebook

Instagram
Youtube

Twitter

Prestal jste v prubéhu podpory svého tymu nékterou ze socialnich sitich vyuzivat?
(mozno zaskrtnout vice odpovédi) *

Facebook

Instagram
Youtube
Twitter

Pouzivam je stale ve stejném rozsahu

Uz jste nékdy musel/a kontaktovat klub z diivodu néjakého dotazu? *
Ano
Ne

Pokud ANO, za jak dlouhou dobu nékdo z klubu reagoval?
Do jedné hodiny
Do tii hodin

Vice jak tfi hodiny

Do jednoho dne

Odpovéd’ trvala dva dny a vice
Neodpovédel viibec

Jak Vam vyhovuje informovanost na socialnich sitich ze strany hokejového klubu? *
Prispévki je malo, chtél bych jich vice

Prispévk je tak akorat

Prispévki je moc, nékdy ani nestac¢im vSechny stihat



VyuzZiviate socialni sit’ TikTok? *
Ano
Ne

Mél by Vas klub uvaZovat o této socialni siti? *
Ano
Ne

Je mi to jedno

Nevim, co to je

Jsem: *
Muz

Zena

Miuj vék je: *

do 17 let

18 — 25 let
26 — 34 let
35—46 let
47 — 59 let

60 let a vice

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku. Vase odpovédi mohou pomoct zkvalitnit socidlni sité

Vaseho hokejového klubu!



PRILOHA P2: PREPIS ROZHOVORU S RESPONDENTY

Email, ktery byl zaslan v§em pracovnikim marketingu.
Viazeny pane Téaborsky,

jmenuji se Dominik Mihailescu a jsem studentem Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Letos
zakoncuji ro¢nik bakalafskou praci na téma: Marketingova komunikace na socialnich sitich

u vybranych hokejovych klubd.

Protoze Vas klub patfi mezi ty, které maji v Ceské republice nejvyssi fanouskovskou z-

kladnu, rozhodl jsem se jej vybrat do své bakaléi'ské prace.

Mohl bych Vs, jakozto marketingového pracovnika, poprosit o odpovéd’ na Sest jednodu-

chych otazek? Rad bych je zahrnul do jedné z ¢asti své BP.

1. Jaké socialni sité vas klub vyuziva?

2. Kter¢ socialni sit¢ vyuzivaji vasi ptiznivei nejvice?

3. Zaznamenali jste pokles ¢i stagnaci v ristu novych sledujicich na nékteré ze socialnich
sitich? Pokud ano, na které/kterych?

4. Jak Casto zvetejiujete piispévky na socidlni sité?

5. Které komunikac¢ni kanaly vyuZzivate nejcastéji k predavani informaci svym piizniveim?

6. Jaka je primérnd rychlost odpovédi na dotaz prostfednictvim komunikaénich kanali? Kdo

je odpovédny za komunikaci a jak je to organiza¢né vyteSené?

Dé&kuji predem za ochotu a vyplnéni. Zavérem bych Vam chtél jesté¢ do nového roku 2022

popiat mnoho bodu a Gspéchd.



Marek Taborsky, HC Sparta Praha

Dobry den, Dominiku,

posilam Vam odpovédi k Vasi praci:

1
2
3
4.
5
6

Pouzivame Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn

Nasi pfiznivci nejvice vyuzivaji Facebook a Instagram

Ano, na Facebooku uz nerosteme tak vyrazné.

Prispévky zvetejniujeme nékolikrat denné.

Nejcasteji predavame informace pres Facebook, Twitter, Instagram

Co se tyka inbox zprav, vétSinou odpovidame jesté dany den. Komentéie u postl
prabézné monitorujeme a odpoviddme ASAP. Za komunikaci jsou odpovédné dve

osoby v ramci interniho PR a Media teamu.

S pozdravem,

Marek Taborsky.



Lukas Zitka, HC Dynamo Pardubice

Dobry den Dominiku,

dékuji za Vas zajem o nas klub. Posilam odpovédi:

1. S fanousky komunikujeme prostfednictvim Facebooku, Instagramu, Twitteru a
Youtube.

2. Co se tyce poctu uzivateli, tak nejvétsi pocet fanouski (pres 60 000) mame na Face-
booku.

3. Ano, na Facebooku, kde jsme ziejmé narazili na limit, kolik miZeme ziskat fanouski
na této siti. Co se tyce Instagramu, Youtube a Twitteru, tak stile rosteme sluSnym
tempem.

4. Zalezi na konkrétnim obdobi. V sezon¢ a ve hraci den uvefejiiujeme piispévky
s mnohem Vvétsi frekvenci nez mimo sezonu, napt. v piilce kvétna. Snazime se ale
predevsim o to, abychom poskytovali kvalitni obsah, nikoliv pouze zavalili nase ptiz-
nivce nehodnotnym, ale za to pocetnym obsahem. Odpovéd’ na vasi otazku tedy zni:
Zalezi, v jaké Casti sezony/roku se zrovna nachazime.

5. VSechny zminéné, nedavame jednomu z kandlti vyloZenou prioritu. V online pro-
stiedi u velkych témat je primarni web, odkaz na informace na ném je pak uvetejnén
na vsech socidlnich sitich.

6. Opét se to velmi lisi. Zpravidla po prohraném zépasu je inbox zaplnény a snazime se
odpovidat co nejrychleji. Za veSkerou komunikaci klubu odpoviddm ja jako $éf
useku PR a marketingu. Socidlni sité pak spravujeme se dvéma kolegy, se kterymi

davame dohromady pléan ptispévkil alespon na tyden doptedu.



Roman Zaji¢ek, HC Kometa Brno

1.

S fanousky komunikujeme pies Ctyfi socidlni sité, tedy Facebook, Instagram, Twitter
a také Youtube.

Nejvice nasi pfiznivci vyuzivaji Facebook a Instagram. Instagram ale v posledni
dobé¢ je popularnéjsi.

Na Facebooku pfili§ nerosteme, stejné¢ jako na Youtube se pfili§ nerozSifuje pocet
odbérateli.

Snazime se pfispivat n¢kolikrat denné. Pti utkanich je pochopitelné vice ptispévkia
udrzet fanousky aktivni.

Nejvice pres Instagram a Facebook.

Redakce webu se snazi odpovidat na dotazy, které zvladne, zbytek ma na starost pak

¢lovek z oblasti PR. Odpovidame vzdy co nejdiive.



