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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva predstavenim marketingovych aktivit vybrané sportovni

organizace — HC Skoda Plzei.

Marketingové oddéleni by mélo byt soucasti kazdé spolecnosti, at’ uz zacinajici nebo léty
provéiené. Marketingovd komunikace samoziejm¢é nesmi chybét ani u sportovnich
s médii i Sirokou vefejnosti.

Hlavnim cilem prace je zanalyzovat marketingové aktivity HC Skoda Plzen. Dil¢imi cili

se rozumi predstaveni klubu vcetné historie a zimniho stadionu.

Bakalatska prace je situovdna do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast popisuje podstatu
marketingu, marketingového mixu, jejich specifika pro oblast sportovniho marketingu

a seznamuje s konkrétnimi néstroji marketingové komunikace.

Nasledné autorka v kratké mezi pasazi seznamuje Ctenatfe s metodikou a vyzkumnymi
otazkami pro zpracovani praktické Casti prace.

V praktické ¢asti je nejprve predstaven hokejovy klub HC Skoda Plzef, popséana historie
kde klub nejen sidli, ale 1 odehrava veskerd utkani mladeze a A-tymu. Nasleduje
samostatna kapitola zabyvajici se marketingovymi aktivitami, kterym se klub pravidelng
vénuje a v rozpoctu klubu zaujimaji své misto. Marketingové aktivity jsou rozdéleny

do dvou podkapitol — Online komunikace a Offline komunikace.
V samotném zavéru prace autorka ptredstavuje ndvrhy na vylepSeni, které by mély vést
nejen ke zvySeni spokojenosti a loajality fanouskd, ale 1 pfijml pro klub a ke zlepSeni

celkové image.



1 Marketing

V prvni kapitole je predstavena podstata marketingu a jeho ndastroje v podobé

marketingového mixu.

1.1 Definice marketingu

Definice marketingu se neustale vyviji a méni s ohledem na trendy doby, kdy je tvofena.
Na zéaklad¢ toho je mozné marketing chéapat z rizného uhlu pohledu. Aby bylo toto

tvrzeni podlozeno, prikladdm nékolik definic od riznych autorii a z riznych obdobi.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
avkonecné fazi uspokojeni potieb zakaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem

zajistujicim splnéni cilti organizace* (Svétlik, 2018).

Podle Americk¢é Marketingové Asociace (2007) je chéapan jako: ,.Cinnost, soubor
zavedenych postuptl a procest pro tvorbu, komunikaci, doruc¢eni a sménu nabidek, které

prinaseji hodnotu zakaznikim, partnertiim a spole¢nosti jako celku®.

,Marketing pfedstavuje integrovany komplex ¢innosti zamétenych na spottebitele a trh*

(Halek, 2017, s. 138).

»Marketing je studie spotiebitele, spolecnosti a hospodaiské soutéze, ktera se konkrétné
tyka oblasti segmentace trhu, cilovych trhii, umisténi vyrobk a dodavky vyrobku‘

(Schwarz & Hunter, 2008).

Nejznaméjsi definice jsou jisté ty od Kotlera (2007), podle néjz jde o ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produkt a hodnot*.

Diky marketingu také zjistujeme, jaké jsou lidské a spoleCenské potieby a zplsoby, jak

je naplnit (Kotler & Keller, 2013).

Z vyse uvedenych tvrzeni je zfejmé, Ze marketing predstavuje jakysi soubor ¢innosti,
které podnikatelskym subjektim napomahaji k dosaZeni stanovenych obchodnich cili.
Nicméné je dilezité, aby se pii planovani marketingové strategie zaméfili zejména
na potieby a pfani zdkaznikli. Pokud nebude poptavka po daném produktu ¢i sluzbe, je
logické, Ze bude mit dand spole¢nost maly odbyt a podnik nebude vykazovat pfilis vysoké

zisky.



1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje ,soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky — které firma pouziva k tpraveé

nabidky podle cilovych trha* (Kotler, 2007).

Dle Jakubikové (2013) jde o soubor kontrolovatelnych proménnych -cilenych

na produk¢ni strategii firmy tak, aby uspokojily potieby a prani cilového trhu.

Zavérem lze tici, ze marketingovy mix obsahuje vSechny podstatné kroky pro zavedeni
produktu nebo sluzby na trh, jeho zviditelnéni a stimulaci poptavky. Marketingovy mix
je tvofen tzv. 4P a 4C, které si predstavime nize. V praxi se ve spousté piipadech pracuje

s kombinaci obou téchto strategii a v§echny jednotlivé prvky jsou na sob¢ zavislé.

1.2.1 Koncept 4P

Koncept 4P je pravdépodobné tou nejznaméjsi marketingovou strategii, kam se fadi
produkt, distribuce, cena a komunikace. Nekteré zdroje vSak uvadéji jesté dalsi dveé P,

zejména v oblasti sluzeb, predstavujici lidi a procesy (Svétlik, 2018).

Obrazek 1: SloZky marketingového mixu 4P

Product Place

Co a komu? Kde?

co budeme nabizet na jakém misté
cilova skupina jaké kandly

Price Promotion
Jak?

Za kolik?

. ’ orma informovadni
cena z pohledu zdkaznika f f

o produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle elearning Everesta, n.d.
Produkt (product)

Pod pojmem produkt si lze predstavit ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,

pouziti ¢i spotfebé a co mlze uspokojit néjakou potiebu ¢i prani (Kotler, 2007).
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Jde o objekt uspokojujici dil¢i, celkové a komplexni potieby a pfani zdkaznika, ktery ma
uzitek z jeho hmotnych i nehmotnych vlastnosti. Nemélo by se zapominat na fakt, Ze
vnimani produktu je zcela individualni zaleZitosti, protoze n¢kdo jej posuzuje jako

nezbytnost, jiny zas za symbol luxusu (Jakubikova, 2013).

Produkt mtze byt jak hmatatelny, tak ve formé sluzby. V obou ptipadech jde o vysledek

¢innosti dané spole¢nosti nebo jednotlivee (Management Mania, 2015).

S produktem souvisi tyto oblasti: sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal,

sluzby a zaruka (Kotler, 2007).
Distribuce (place)

Dle Kotlera (2007) jde o ,,veskeré¢ ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu

dostupné zakaznikim®.

Je zcela logické, ze cilem distribuce je dorucit produkt na uréené misto co nejrychleji,
nejbezpecnéji a nejefektivnéji. Jakubikova (2013) piSe, Ze distribuci nelze ménit

[ 24

a samoziejme i rozhodovani.

Kategorie distribuce piedstavuje dle Cernovského (2021): ,.celou cestu produktu
od vyrobce k zékaznikovi ¢ili prodejni kandly, logistiku, zptisoby dopravy, dostupnost,
prostfedniky a zprostfedkovatele 1 samotné misto prodeje, at” uz se jedna o kamennou

prodejnu, sit’ obchodnich zastupci nebo e-shop*.
Cena (price)

»duma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby* (Kotler, 2007).

Netteba zdiraznovat, Ze cena je jednim z faktord, ktery vyrazné ovlivituje prodejnost
produktu. Mnohdy je oznacovana za indikator kvality, ¢asto vSak cena kvalité produktu

neodpovida, at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu (Halek, 2017, s. 170, 171).

V pripadé ceny pracujeme s: ceniky, slevami, sraZkami, splatnosti a uveérovymi

podminkami (Evolution Marketing, n.d.).
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Komunikace (promotion)

Komunikaci se rozumi ,,¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich
pfednosti klicovym zékaznikiim a ptesvéd€uji je k ndkupu. Komunikace zahrnuje:

reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a publicitu® (Kotler, 2007).

Cilem komunikace je dle Halka (2017, s. 172) povzbudit ziakazniky k nikupu

prostiednictvim propagovani piesvéd¢ivych informaci o produktu.

1.2.2 Koncept 4C

Nektefi odbornici pouzivaji koncept 4C, ktery posuzuje trh z hlediska kupujiciho. Je
totiz zcela zfejmé, ze kupujici neuvazuje stejné jako prodavajici. Hlavni myslenkou
strategie je nejprve na véc nahliZet z pohledu zédkaznika (kupujiciho) ,,C* a aZ nésledné
ze strany prodavajiciho ,,P* (Management Mania, 2016).

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu 4C

Customer Communication

kvalita, design, funkce, podpora prodeje, primy
zdruka, baleni, recenze marketing, reklama

Convenience Cost

doprava, zdsobenost, cena, sleva, spldtky,
distribuce postovné, poplatky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Evolution Marketing, n.d.

Koncept 4C popisuje mnozstvi autorii riiznymi, avSak ve své podstaté¢ dost podobnymi

charakteristikami. Tato ,,C* predstavuji:

e customer value (hodnota pro zédkaznika) — zdkaznik chce to, co je pro né&j nejlepsi,

e communication (komunikace) — cilem k uspéchu je spravna komunikace mezi
podnikem a zdkaznikem,

e convenience (pohodli) — snaha o co nejsnazSi proces k ziskdni produktu,
odbouravani prekazek a

e cost (ndklady) — celkové ndklady pro zdkaznika spojené s pofizenim
produktu/sluzby. (Evolution Marketing, n.d.)
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Customer — Zakaznik

vvvvvv

dany produkt/sluzbu vyuzivat. Proto by se firma nem¢la soustfedit jen na vyvoj produktu,

ale pravé na prani a potieby spotiebitele.
Communication — Komunikace

Oproti modelu 4P neni hlavnim bodem propagovat samotny produkt, ale piedstavit i jeho
pfidanou hodnotu, poskytovat sluzbu navic a dalsi. Zakaznik bude loajalnéjsi k firme,
kterad nasloucha pfanim a podnétim spotiebitele, nebot’ vidi, ze si jejich nazori nékdo
vS§ima.

Convenience — Pohodli

Koncept 4C mysli také na pohodli zékaznika. Cilem je zajistit nejen snadnou dostupnost
produktu v obchodech, ale také online. S tim souvisi snadné obsluha e-shopu, rychlost
dodani nebo samotné uvedeni produktu do uzivani, tedy jeho instalace. Server Indeed
(2021) dodava, ze by méla byt dostupna i kvalitni zakaznickd linka, kde se zakaznik

snadno a rychle dozvi veskeré potfebné informace.
Cost — Naklady

Poslednim, avSak velmi dilezitym ukazatelem jsou ndklady spotiebitele. Je tfeba se
zamyslet nad tim, zda jsou ptfinosy z uzitku produktu vyssi nez obétované naklady, kam
patii mimo samotnou cenu zbozi také zakaznikiv ¢as, doprava k obchodu a dalsi aspekty

(Palau, 2022).

1.2.3 Shrnuti

Zaverem této kapitoly lze konstatovat, ze by mél kazdy podnik aktivné vyuZivat obé
zminované metody. To, Ze bude celd strategie zaloZena na postojich jak soucasnych, tak

potencialnich zakaznikti, zvySuje Sanci uspét.
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2 Marketingova komunikace

Druhé kapitola seznamuje s marketingovou komunikaci a jsou zde blize piedstaveny

jednotlivé komunikacni néstroje.

2.1 Komunika¢ni mix

»dpecificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou

firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili* (Kotler, 2007).

Vsechny slozky komunikacniho mixu napomadhaji k ziskdni novych zakaznikt
a budovani image firmy a je tieba cely proces povazovat za dlouhodoby a systematicky

(Halek, 2017, s. 197).

Podle Jakubikové (2013) je stézejni seznamit cilovou skupinu s produktem, motivovat ji
k ndkupu, vytvofit portfolio stalych zdkazniki, zajistit vétsi odbyt a neustéle s kupujicimi

komunikovat.

2.1.1 Reklama

wewvr

je mozné se setkat na kazdém kroku. Nelze vSak zcela ptresné definovat, co vlastné
reklama znamena. Piesto existuje mnozstvi uzite¢nych definic, které danou problematiku
objasiiuji.

Lze na ni nahliZet jako na cilenou ¢innost, informujici potencialni zadkazniky o existenci
produktu ¢i sluzby. Halek (2017, s. 200) jest¢ dodava, ze je tfeba pomoci spravné

zvolenych argumentl vyvolat o dany vyrobek zajem.

»Reklama je placena forma neosobni komunikace, prezentace mySlenek, vyrobkl
a sluzeb.“ Nejveétsi pfinos spocivd zejména v osloveni Sirokého spektra zdkaznikl
ve stejny Cas (Jakubikova, 2013).

Nadmérné mnozstvi reklamy plsobici na zdkaznika vSak miiZe vést k negativnimu postoji
k reklamnim sdélenim. Neéktefi kritici dokonce tvrdi, Ze reklama manipuluje lidmi

apomahd vytvafet nezadouci spoleCenské hodnoty. Proto je tfeba podotknout,

ze reklamni primysl je regulovén prostiednictvim tzv. etickych kodext (Svétlik, 2017).

14



Ze sdéleni vySe je zfejmy vliv reklamy na kazdého c¢loveéka na svété, at’ uz piimo
¢i nepiimo. Lze nepochybné fici, Ze vétsina lidi zakoupila v Zivoté produkt nebo sluzbu

na zéklad¢ shlédnuti reklamniho sdé€leni.
Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou v reklamé obsazeny tyto vlastnosti:

e Pronikavost — prodavajici miize své sdéleni nesCetnékrat opakovat a kupujici jej
muze vstiebdvat a nasledné srovnavat s konkurenci.

e Zesilena piisobivost — diky rafinovanosti pfi volbé vhodnych zvukd, slov a barev
prodavajici vyuziva dramati¢nost.

e Neosobnost — spotiebitel neni nucen reklamnimu sdéleni vénovat pozornost, ani

na n¢j nijak reagovat.
Zakladni funkce reklamy

Informativni

Nazev samotny napovidd, Ze cilem informativni funkce reklamy je zajistit, aby se
spotiebitel ¢i konkurence dozvédéli o daném produktu nebo sluzbé. Foret (2011) proto
tuto st nazyva pull-strategii.

Presvédcovaci

Masova komunikace, to je o€ tu bézi. V urcité fazi reklamy, kdy je jiz spottebitel

o konkrétnim produktu anebo sluzbé informovan, ptichazi na fadu piesvédcovani cilové

skupiny k samotné koupi. Zde dle Foreta (2011) hovotime o tzv. push-strategii.

Pfi porovnavani se s konkurenci dokonce ovliviiuje preference zdkaznika. Nemélo by se
zapominat na fakt, ze zakaznik se pfi rozhodovani fidi hodnotami, které jsou pro n¢j
u daného produktu a v dany okamzik dilezité (Svétlik, 2017).

Piipominaci

Reklamu vyuZivaji 1 firmy/znacky, které jsou dobie znamé. V tuto chvili se jedna
o ptipomenuti konkrétniho produktu spottebiteli, dle serveru Lesensky (n.d.) dokonce
jeho pfednosti. At uz je jméno firmy znamé ¢i nikoli, na reklamu by se nikdy nem¢lo
zapominat. Nejen, ze podporuje obchod, ale zaroven udrzuje znacku v povédomi trhu.
Stanoveni cili reklamy

Aby byla reklama uspésnd, je nutno dodrzovat urcitd pravidla. Pfedev§im je potieba
stanovit cile, vytvofit sprdvnou strategii, v niz budou vyfeSeny otazky rozpoctu,

zpracovani a dalsi.
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Reklamnich cilt je Sirokd Skala. Mezi ty hlavni se fadi naptiklad:

e zvySeni poptavky,

e vyvolani nové ¢i opakované koupé

e tvorbu silné znacky,

e vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku

e aodliseni se od konkurence (Svétlik, 2017).

Podle Jakubikové (2013) je na misté u méfitelnych cili reklamy pouzivat model
DAGMAR (defining advertising goals for measuring advertising results) — uvédomeént si,

pochopeni, presvédceni a jednani.
Strategie

Spravné zvolena strategie napomaha k dosazeni stanovenych cilti, udava smér, jakym se
vydat, ale neni ptedlohou pro samotnou formu reklamy. Aby byla reklama uspésna
a splnila sviij Gcel, méla by se vyraznég lisit od téch konkuren¢nich. Pokud pfijde firma
s né¢im zcela novym, neokoukanym a ptida chytlavy slogan, Sance na ziskani novych

zakaznika vzroste (Svétlik, 2017).

Pii tvorbé reklamy se nesmi zapominat na vybér vhodného ¢asu a prostoru v médiich,
kdy bude jeji vysilani zatazeno. Tento faktor dokdze vyrazné ovlivnit zacileni
na potfebnou skupinu spotiebiteli a s tim spojenou uspésnost/ziskovost konkrétniho

sdéleni (Lesensky, n.d.).
Profesionalita zpracovani

Samotna reklama by neméla byt jakousi pfehlidkou daného grafika ¢i tvirce, ale
srozumitelnym néstrojem pro piedstaveni, pifipomenuti ¢i presvédCeni zikaznika

ke koupi produktu/sluzby (Svétlik, 2017).

Cim origindlné;si zpracovani, tim vEtsi pravdépodobnost, Ze bude mezi vefejnosti znama,
ba dokonce oblibend. Jedine¢né prvky ve formé chytlavého sloganu ¢i znélky napomahaji
k zatazeni produktu nebo firmy do povédomi zakaznika. To opét napomaha ke splnéni

pfedem zadanych cil.

2.1.2 Osobni prodej

,Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ticelem prodeje a budovani vztahii

se zakazniky* (Kotler, 2007).
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U osobniho prodeje sledujeme tii vyrazné vlastnosti:

e Osobni interakce — bezprostiedni a interaktivni vztah mezi vice osobami
(stranami).
e Kultivace — dochazi ke vzniku veskerych vztaha, od Cisté prodejniho po osobni.

e Odezva — podnécuje v kupujicim pocit zavazku (Kotler & Keller, 2013).

Tento zpusob komunikace je fazen k velmi efektivnim, nebot’ je prodejce schopen
presvédcit zékaznika o vesSkerych prednostech a kvalitdich produktu snadnéji a ucinnéji
nez reklama. Pro prodavajici je téZ snadnéj$i se orientovat v ndzorech a predstavach

kupujicich, na coz mize bezprostfedné reagovat (Halek, 2017, s. 205).

2.1.3 Podpora prodeje

Pti podpofte prodeje hovotime o ,.kratkodobych stimulech, které maji povzbudit nakup ¢i

prodej vyrobku nebo sluzby* (Kotler, 2007).

V Halkov¢ knize (2017, s. 203) je zminka o tom, ze podpora prodeje siln¢ dopliuje
reklamu, ba dokonce v nékterych zemich vykazuje vyssi uspésnost nez klasicka reklama.

Neni tedy pochyb, Ze se jednd mezi marketéry o velmi oblibeny a rozsifeny néstroj.
Jde zejména o tyto néstroje:

e Komunikace — ziskavani pozornosti a potencidlni dovedeni zdkaznika k produktu
¢i sluzbé.
e Podnét — poskytuji kupujicimu hodnotu ve formé slevy, ptispévku apod.

e Pozvani — jasné pozvani k okamzité transakci (Kotler & Keller, 2013).

U podpory prodeje je Casto vyuzivana nabidka vzorkli zdarma, poskytovani slevovych
kuponti, vérnostni programy, zvyhodnéné balicky a tak podobné. Lze tedy s jistotou fici,
ze se kazdy ze zédkazniku s jistou formou podpory prodeje setkal, a dokonce jejich vyhod
pravidelné vyuziva. Nejvetsi vyhodou pii pouziti téchto néstroji je patrné to, ze ihned

a vyrazng vzroste prodej (Karlicek, 2018).

Server Ipodnikatel (2020) uvadi, ze podporou prodeje je i stylovy vzhled prodejny nebo
stejnokroj obsluhy.
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2.1.4 Public relations

Hlavnim tkolem public relations (dale PR) je ,,budovani dobrych vztahii s riznymi
cilovymi skupinami pomoci piiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy
a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost

do nepftiznivého svétla® (Kotler, 2007).

Halek (2017, s. 205) PR popisuje jako tvorbu idedlnich podminek pro komunikaci
s vefejnosti a s tim souvisejici navazovani spoluprace s riznymi partnery s nimiz by fesili

vSemozné problémy.
Zde je obsazena:

e Vysoka vérohodnost — clanky vtisku jsou pro spotiebitele autenticté)si
a vérohodn¢jsi nez reklama.

e Schopnost zastihnout kupujiciho v nestfeZeném okamziku - osloveni
perspektivnich zékaznikl vyhybajicich se reklamnim sdélenim a prodejciim.

e Dramatizace — potencidl k zvyraznéni spole¢nosti nebo vyrobku ¢i sluzby (Kotler

& Keller, 2013).

V dlouhodobém hledisku dokaZze PR strategie ovlivnit také znalost znacky (brand
awareness), tedy procentualni znalost brandu mezi vybranou skupinou obyvatel

(Lesensky, n.d.).
Efektivita public relations

U public relations je mozné jeho efektivitu sledovat mnoha nastroji a pohledy, avsak tou
pravdépodobné nejrozsitené;si je dle serveru Lesensky (n.d.) pocet zminek v médiich ¢i
jejich kvalita. Jako dalSi uvadé€ji ptimy dopad na prodej 1 ndvratnost investic, coz lze

sledovat pouze u kratkodobé&jsich PR kampani soustfedicich se na méné rozsifena témata.

2.1.5 Primy (direct) marketing

,,PTima, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim* (Svétlik, 2018).

Kotler a Keller (2013) vidi direct marketing jako vyuZzivani bézné dostupnych
komunikacnich kanald pro komunikaci ¢i vyvolani reakce se zdkazniky, at' uZz

specifickymi €1 potencialnimi.

e Customizovany — sdéleni realizovano tak, aby oslovovalo jednotlivce.

e Aktualni — sdéleni 1ze pfipravit v kratkém casovém horizontu.
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o Interaktivni — sd¢leni Ize ptizptisobovat podle reakce jednotlivych osob (Kotler

& Keller, 2007).

Podle Hélka (2017, s. 208) je nejmén¢ pétkrat téZzsi predstavit a prodat produkt novému

potencidlnimu zdkaznikovi, nez kdyz se o to samé snazi prodavajici u zdkaznika stalého.

Tato tvrzeni potvrzuji fakt, ze individudlni pfistup k zakaznikovi je nejen velice dilezitou

soucasti pfimého marketingu, ale 1 businessu samotného.

Copypress (2021) povazuje za dilezité zatadit do direct marketingu ucelné vyzvy (Calls-
To-Action), které u piijemce vyvolaji rychlou akci a firma tak nepochybné vyd¢la

na specialnich akcich.

2.1.6 Sponzoring

Sponzoring je specifickym ndastrojem marketingové komunikace spocivajici
v poskytovani penéznich ¢i materidlnich darti za protisluzbu. Diky sponzoringu dochazi

ke zviditelnéni znacky v misté shromazd’ovani se cilové skupiny (Jakubikova, 2013).

Karlicek (2018, s. 204) ve své knize uvadi, ze by vzdy mélo dojit k takzvané aktivaci
sponzoringu, aby skute¢n¢ docilil zvySeni povédomi o své znacce a méla by ho stat

n¢kolikandsobek usili, co uzavieni spoluprace.

Podle Juraskové (2015, s. 66) je hlavni podstatou sponzoringu vzijemna vypomoc

k dosaZeni ptfedem specifikovanych cilli vSech angaZzovanych s vyuZitim emoci.
JednoduSe feceno jde o investici, kterd napoméaha k propagaci spoleCnosti a jejiho
nabizeného sortimentu. Sponzorstvi se nasledné stava efektivnéjSim v pfipadé

dlouhodobé;jsi kolaborace obou subjekti.

2.1.7 Event marketing

,»Cinnosti a programy financované spole¢nosti, jejichz ucelem je vytvaret kazdodenni

nebo zvlastni interakce spojené se znackou* (Kotler & Keller, 2007).

Allie Decker (Hubspot, 2022) vidi event marketing jako ,,pldnovéni, organizaci
a realizaci akce za ucelem propagace znacky, produktu nebo sluzby.*“ Dodava, ze samotna
udalost se mize uskutecnit osobné nebo online a spole¢nosti mohou akci pofadat,

zucastnit se jako vystavovatel nebo byt jejim sponzorem.

19



Event marketing ma mnoho vyhod:

e Relevance — dobfe zvolena akce (zazitek) miize byt vysoce relevantni, nebot’
spotiebitel je osobné zapojen.
e Zapojeni — prodavajici casto zapojuje kupujici do pritbéhu akce.

e Implicitni — jde spiSe o nepfimy ,,m&kky* prodej (Kotler & Keller, 2007).

Organizovani propagacnich akci je vétSinou v kompetenci firmy, ktera ji chce uspotadat.
Event by m¢l v potencialnim ¢i stalém zakaznikovi uchovat zazitek spojeny se znackou.
Dale je cilem vyvolat v zdkaznikovi emoce, zejména ty pozitivni, coz opét pozitivné

ovliviiyje jeho smysleni o produktu nebo znacce jako celku (Karlicek, 2018, s. 204).

Ministerstvo pro mistni rozvoj (nedatovano) klade diiraz na to, Zze event marketing lze
brat jako individualni obor marketingu produkujici specializované, kreativni, a predev§im

originalni udalosti.
2.2 Online komunikace

V ptipadé€ online komunikace marketingovi manazeti vyuzivaji obrovské sily internetu
k propagaci firmy a nabizeného sortimentu. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze pfistup
k internetu je v soucasné dob¢ prakticky samoziejmosti, 1ze tento zptisob komunikace
povazovat za relativné levny a snadno dostupny. Sifeni zprav po internetu je také mnohem
rychlejsi a sdéleni spolecnosti se tak pomoci sdileni odkazli dostane mezi Sirokou

vetejnost.

2.2.1 Socialni sité

Socialni sité jsou specifické platformy urcené pro rlizné komunity lidi, ktefi zde vefejné
publikuji vlastni posttehy, data a komentaie. Pro marketingové manazery slouzi také jako
zdroj nazort na urcitou problematiku, coZ jim napomahd pii tvorbé PR kampani

(Juraskova, 2015, s. 66).

Server Sit¢ v hrsti (2020) uvadi, ze mezi aktivni uzivatele né&jaké ze socidlnich siti
v soucasnosti spadé celkem 3,4 miliardy lidi, tj. t¢mé&f polovina svétové populace. Mimo
to z jejich analyzy vyplyva, Ze celosvétové nejpouzivanejsSimi platformami pro sdileni
obsahu jsou Facebook (2,6 milionu aktivnich uZivateli/mésic), YouTube (2 miliony

aktivnich uzivatelti/mésic) a Instagram (1 milion aktivnich uzivatelti/mésic).
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,L1dé nebudou kazdy den chodit na web, aby se ptresvédcili, zda tam neptibyl néjaky
&lanek* (Senkapoun, 2015, s. 83). Tento vyrok krasné podtrhava smysl socialnich siti
jakozto nastroje marketingu. Kazdy aktivni uzivatel totiz denné, alespoii par minut,
prochazi piispévky, které na konkrétni platformée ptibyly. S tim ptichazi i prostor pro

firmy a jejich sdéleni.

Diky profilu na socialni siti mohou podnikatelské subjekty nenasilné zaujmout pozornost
zakaznika. Jejich ptispévek bude viditelny diky tomu, Ze dany profil zdkaznik sleduje,
nebo jako reklama mezi preferovanym obsahem. Kupujici tak ziskava prehled o aktualné
nabizeném sortimentu, nadchazejicich udalostech a aktualitach, aniz by musel vyvinout
sebemensi usili pro vyhledani danych informaci. Konkrétni ptispévky lze za poplatek
propagovat, aby se tak dostal k co nejvétSimu mnozstvi zdkaznikd, 1 téch potencialnich.

Spolecnost tak neustale zistava v povédomi spotiebitele a upozoriiuje na sebe.
Influenceri

S problematikou socidlnich siti tzce souvisi relativné novy pojem ,influencer®.
Influencera si lze pfedstavit jako osobu, kterd svym jednanim silné€ ovlivituje skupinu lidi
tvofenou jejimi pfiznivci. Mezi influencery vSak nejsou jen jedinci se statisici sledujicich,
ale 1 mén¢ znadmi lidé, ktefi tvoifi kvalitni obsah pro potfebnou cilovou skupinu

potencidlnich zakazniki (Mlady podnikatel, n.d.).

Podle Privodce podnikanim od CSOB (2020) je ve spousté piipadech pravé spoluprace
s mikroinfluencery o dost efektivnéj$i a soucasné i levnéjSi nez kampan tvofend
na znamych Uctech. Ze stejného zdroje vyplyva i1 fakt, ze 70 % dospivajicich
uptednostiuje nazory influencera nad doporucenimi klasickych celebrit.

Podle Andrei Hurychové (Mediat, 2020) je v souCasné chvili influencer marketing

nedilnou soucasti komunika¢niho mixu mnoha firem a jeho potencial stale roste. Jednim

z jeho cild je tzv. lovebrand — propojeni se s clovékem, ktery bude propagovany predmét

vvvvvv

n.d.).

2.2.2 Webové stranky

Dal§im nastrojem pro online komunikaci jsou webové stranky — pravdépodobné
nejrozsitenéjsi ze vSech forem online marketingu. Webové stranky nabizi piehled

produktli/sluzeb, kontaktl ale i diilezitych dotaz{, a to pfehledné na jednom misté. Dalo
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by se fici, Ze je to dost mozna ten uplné prvni komunikacni kanal, ktery vytvofite pro
propojeni businessu s potencialnimi klienty. Nemélo by se zapominat ani na aktudlnost

poskytovanych informaci.

Alexander Santo tvrdi: ,,Cilem vétSiny marketingovych strategii webovych stranek je
umistit se na prednich pozicich vysledki vyhledavani (SERPs) prostfednictvim
implementace taktiky optimalizace pro vyhledavace (SEO). Zjednodusené feceno, ¢im
vyse vase stranky jsou, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze je uzivatel navstivi® (Brafton,

2022).

Web by mél byt vytvoien podle pravidla SMART, aby bylo mozno dosahovat

stanovenych cilt.

e Specific — specificka — predem jasné stanovené cile.

e Measurable — méfitelnd — kazdy cil by mél byt néjakym zpisobem méfitelny,
v ptipadé HC Skoda Plzei napiiklad podet stazenych kalendaft se zapasy
do mobilniho telefonu fanouska.

e Attainable - dosazitelna — vZdy je tfeba ziistat pfi zemi a stanovit si takové cile,
kterych je mozno pomérné snadno dosédhnout.

¢ Relevant — relevantni — firma by vZdy méla cilit na konkrétni skupiny lidi, které
jsou relevantni jeji nabidce.

e Time-based — zaloZzend na Case — obecné je znadmé, Ze nic nemize trvat
do nekonecna, proto by i cile mély byt nastaveny pro konkrétni ¢asové obdobi,

aby se daly spravné vyhodnotit a davaly pro firmu smysl (Dodds, 2022).

Dle Piikrylové (2019, s. 701-702) je tfeba dbat na funk¢nost webu, jez zahrnuje
dostupnost vSech stranek a odkazl. Déle se ve své knize zabyva webovou pouzitelnosti,
tedy ,,mirou efektivity a uspokojeni, se kterou je web pouzivan svymi uZzivateli k dosazeni
cil, s nimiz tito uzivatelé web navstivili“. Dodava, ze webové stranky by mély byt jasné
a navstévnik by se m¢l snadno orientovat.

vvvvvv

neuspéchu tykajictho se webovych stranek je jejich obsahova atraktivita. Jak jiz bylo
zminéno, web je tvofen pro navstévniky, mél by tedy splnit jejich ocekavani ba dokonce

pieplnit.
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3 Sportovni marketing

V nasledujici kapitole se autorka zaméfuje na specifika marketingu v oblasti sportu

a nejcastéji pouzivané nastroje.
3.1 Definice sportovniho marketingu

Sportovni marketing ptedstavuje podmnozinu klasického marketingu. Jeho specifikem je
zaméfeni se na propagaci sportovnich tyma, klubti, sportovci, sportovnich disciplin,
organizaci ¢i sportovnich udalosti. Ne vzdy to vSak musi byt o sportu jako takovém.
Mnohdy se sportovni marketing soustfedi na zviditelnéni sportovnich produktl, nécini,

naradi, vybaveni a dalSich souvisejicich véci (Evision, n.d.).

Vibec prvni vymezeni sportovniho marketingu zaznélo v americké knize Advertising
Age v roce 1978. V knize stoji: ,,vSechny aktivity zakaznikd a marketérii s primyslovymi
vyrobky a sluzbami, ktefi v narQstajici mife vyuzivaji sport jako ndstroj propagace®.

(Kunz, 2018)

Dvotakova (2005) vidi nejvetsi potencial ve vyuziti atmosféry dané sportovni udalosti
a emoci pritomnych fanouskl. Nelze pochybovat o snaze jednotlivych firem byt soucasti
celého tohoto procesu. Je totiz zcela ziejmé, Ze si témét kazdy z ucastniki koupi piti nebo

precte napis na bannerech.

»Sportovni marketing je proces vyvoje a provadeéni ¢innosti souvisejicich s vyrobou,
stanovovanim cen, distribuci, reklamou a propagaci sportovniho produktu® (Schwarz

& Hunter, 2008).

Aniz bychom si to skute¢né uvédomovali, tento typ marketingu nas obklopuje ze vSech
stran. Kazdy z nés jist¢ v minulosti zaznamenal reklamni kampan ,,Jez jako profik*
znacky domacich spotiebict Beko, ktera vyuzila tvaii fotbalistii a svétové znamého loga
fotbalového klubu FC Barcelona po tom, co v roce 2014 podepsali globélni sponzorskou
smlouvu. Hlavni tvafi kampané (ambasadorem) se stal Gerard Piqué, ktery k tomu tekl:
,»Svetove statistiky tykajici se détské obezity jsou Sokujici a nevykazuji Zadné znamky
zlepSeni, a proto jsem hrdy na to, Ze spolupracuji s Bekem a mym klubem na feSeni tohoto

problému* (Beko, 2014, 2018).
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Obrazek 3: Ukazka podpiirného materialu
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Kunz (2018) vysvétluje sportovni marketing jako ,,spojeni tradi¢nich i netradi¢nich sportt
a jejich znamych tvari s vybranymi firemnimi zna¢kami jako prostfedek k efektivnimu

zacileni na prislusné skupiny spotiebiteli*.

»Sportovni marketing je proces planovani, jak je sportovni znacka umisténa a jak ma byt
realizovana dodavka jejich produktii nebo sluzeb, a by se navazal vztah mezi sportovni

znackou a jejimi spotiebiteli* (Smith, 2008).

3.2 Sponzoring ve sportu

Ve velkém mnozstvi definic je obsazeno spojeni ,,reciproéni obchodni vztah®, tvotreny
sponzorem a sponzorovanym subjektem. Nejcastéji se jedna o financni ¢i materialni
podporu za ptedpokladu, ze sponzor ziska jakousi protihodnotu. Sponzorsky subjekt
ocekava, ze diky spolupréci s vyznamnou sportovni organizaci, osobnosti anebo udalosti
dosadhne lepsi image firmy. V idedlnim pfipad¢ by se tato skutecnost méla promitnout do
zvyseni prodeje. Dal§im z potencidlnich pfinosti mize byt i zvySeny zajem médii a snim
spojena moznost vyuzit vyrazngjsi publicity (Kunz, 2013).

Sportovni sponzoring je nepochybné diilezitou soucasti propagace sportu a je délena
do riiznych trovni. Podle Caslavové (2009) sponzor vybira sponzorovaného pievazné

na zakladé popularity konkrétniho sportu.
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3.2.1 Druhy sponzoringu

Druhti sponzoringu je ve sportovnim odvétvi nékolik a riizni autofi se na jejich definicich
pomérné shoduji. Uvadény jsou zejména tyto kategorie:

a. Jednotlivec/atlet

V piipadé, ze jde o financni a/nebo materialni podporu jednotlivého sportovce, jeho
uspéch je Casto pomyslné prendsen na jim propagovany produkt, sluzbu, ba dokonce
znacku jako takovou. Sima, Céslavova & Ruda (2013) uvadgji: ,,Objektem sponzorovani
jsou sportovci, kteti nabizeji svoji osobu jako prostfedek pro zhodnoceni propagacnich

aktivit firmy*.

U tohoto typu sponzorstvi se vice vyuzivd hra¢l z individuélnich sporti nez téch
kolektivnich. Pro divéka je jednodussi se soustiedit na logo umisténé na obleceni svého
oblibence, kterému je vénovan individualni prostor nez se snazit zachytit néjaké postiehy

pti hledani sportovce mezi skupinou spoluhraci. (Schwarz & Hunter, 2008)

Sponzor na zikladé¢ smlouvy milize mimo vyobrazeni sportovce na propagacnich
materidlech pozadovat i jeho ucast na doprovodnych akcich, predvadéni produktu

a podobné (Caslavova, 2009).

Sportovni klub
Nejvétsi zastoupeni v této kategorii zaznamenava v Ceské republice ledni hokej a fotbal.
V zahrani¢i byvaji sponzorovany napiiklad tanecni tymy ¢i roztleskavacky, které

dotvareji atmosféru sportovnich udalosti (Schwarz & Hunter, 2008).

Jde-li o generdlni sponzorstvi, ¢asto se jméno spolecnosti propisuje pfimo do ndzvu
jednotlivych klubti (HC Skoda Plzeti, FC Fastav Zlin a dalsi). Nékteii sponzoii dokonce
kupuji vlastnickéd prava, aby mohli zasahovat do Cinnosti dané organizace. Vyhodou je
také Casté poradani riznych akci spojenych s klubem, coZ predstavuje dalsi formu
zviditelnéni se sponzora. Jednotlivé kluby diky sponzorstvi obdrzi velky obnos penéz,
ktery nasledné rozd€li tam, kam potiebuji. Nejcastéji tyto financni prostiedky putuji

na rekonstrukci a modernizaci zdzemi.
Cile sponzoringu klubii jsou podle Schwarze a Huntera (2008) tyto:

e budovani povédomi o produktech/sluzbach sponzora,
e zvySeni prilezitosti pro budovani vztaht se zdkazniky,

e nabidka internich benefita
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e aspojeni znacky se zvuénym jménem sportovniho klubu.

Sportovni akce

Vyznamné sportovni akce &asto nesou jméno svého sponzora (Generali Ceska pojistovna
play off, Ondrasovka Cup, Skoda FIT pilmaraton a podobné&). Jméno a logo sponzora
byva uvedeno na propagacnich materidlech, vstupenkach, arealech i v reklamnich
spotech. Partner akce zpravidla ziskava volné vstupy, moznost byt ve VIP prostorach
a dal$i vyhody. Jednd se o velmi ndkladny zplsob sponzoringu, avSak firma timto

zpusobem dosahuje velké pozornosti a tim op€t zvysSuje povédomi o své existenci.

Valna vétSina téchto partnerstvi je spojena se znadmymi turnaji, Sampionaty,
Olympijskymi hrami a podobné. Mnozi si kladou otazku, zda je tato forma sponzoringu
pro firmu vyhodna a odpovéd’ zni ano. Firma totiz na takovéto akci t€zi z ohromného

mediélniho 1 propagacniho prostoru (Schwarz & Hunter, 2008).

Oblibenost tohoto typu sponzoringu spociva zejména v dobé trvani a v moznosti

sponzorovat jednorazové (Sima a kol., 2013).

Sportovni instituce

Existuje i s forma podpory sportovnich svazi, federaci, narodnich olympijskych vybort
a podobné. Naptiklad Mezinarodni federace fotbalovych asociaci — FIFA — je
sponzorovana velikdny Coca-Cola, Hyundai, Adidas, Visa a dalsimi (FIFA, n.d.).

Sportovni instituce jsou fidicimi organy zodpovidajicimi za strukturu pravidel a pofadani
soutéZi na vSech trovnich — od ptipravek po reprezentacni klani. Mezi kompetence téchto
instituci patfi 1 administrativni nebo technickd podpora, ziskavani a prerozdélovani
financi mezi svéfené kluby a organizace a v neposledni fad¢ také zajist'uji rozvoj sportu

jako takového (Schwarz & Hunter, 2008).

Sportovni areal

Tento zplsob sponzoringu je rovnéZ velmi rozsifeny. Jednd se o zakoupeni prav pro
moznost pojmenovat konkrétni sportovisté jménem firmy. Mezi velmi zndmé aredly
fadime napfiklad Allianz Arénu — FC Bayern Mnichov, O2 Aréna — HC Sparta Praha,
Doosan Aréna — FC Viktoria Plzen a dalsi. Pro sponzorskou firmu je tedy vyhodné, Ze si
velké mnozstvi lidi spoji konkrétni klub s konkrétni spolecnosti. Sportovisté¢ naopak

ziskavé znacnou finan¢ni podporu.
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Schwarz a Hunter (2008) popisuji, Ze tato oblast sponzoringu od roku 2000 roste
nejrychleji. Jedna se zejména o dlouhodoba partnerstvi, jejichz hodnota zavisi mimo jiné

na urovni soutéze, v niz klub plisobi.

3.2.2 Typy sponzoru

Sportovci i1 sportovni organizace ¢asto disponuji vét§im mnozstvim sponzort, a proto je

tteba je diverzifikovat:

e oficialni dodavatel — touto spolupraci se rozumi poskytovani vybaveni, drest Ci
sluzeb pro dany klub, sportovni akci nebo jedince konkrétni znackou — sportovcei

jsou povinni toto vybaveni aktivné vyuzivat,
o oficidlni partner — prostor v reklamnich pauzéach, vyuziva logo na své produkty,

e titularni sponzor — jméno titularniho sponzora je z pravidla obsazeno v ndzvu
arény (sportoviste) nebo ptimo v ndzvu klubu, s nimz je podepsdna sponzorska

smlouva (Tipsport Extraliga, Emirates Stadium — FC Arsenal, ...),

e vyhradni sponzor — jeden jediny konkrétni subjekt sponzorujici uréitou sportovni

udalost,

e generalni sponzor — ve vétsiné piipadl byva jen jeden generalni (exkluzivni)

sponzor, piejimajici ty nejdrazsi a nejatraktivné;si protisluzby,

e Fadovy sponzor — finan¢ni podpora od fadovych sponzorti nedosahuje vysokych
obnosti a uspokoji je skromnéjsi protiplnéni.

v

Z tohoto rozdéleni vyplyva, Ze ¢im vétsi/vyznamnéjsi organizace, tim movitéjsi sponzofii
i jejich mnoZstvi se o klub zajima. Klub HC Skoda Plzeti spolupracuje se $irokou $kalou
sponzorii, kam patii napiiklad spoleénosti Skoda — generalni partner, Logspeed CZ —

titularni partner a dal$i vyznamné firmy.

3.2.3 Vyhody sponzoringu

Z pohledu sponzorovaného subjektu je nejvetsi vyhodou sponzoringu pokryti naklada
na provoz, reklamu, poplatky a podobné. Subjekt od sponzora ziskdva 1 sportovni
vybaveni, kde je vyhoda svym zplsobem oboustrannd, nebot’ sportovec ma potiebné

propriety, sponzor reklamu.
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Sponzor diky spolupraci s vyznamnym sportovcem ¢i sportovni organizaci ziskava veétsi
povédomi o znacce, s ¢imz jde ruku v ruce riist trzeb — fanousek chce mit to, co jeho idol.
Dle Ptikrylové (s. 159, 2019) je nejvétsi vyhodou daveéryhodnost a velky objem publicity

v médiich ziskany zejména pfi sportovnich akcich.

3.2.4 Nevyhody sponzoringu

Co se nevyhod tyce, investice je pro sponzora riskem. Nikdy totiz neni pfedem dané, jak
se prijemci bude v nadchazejicim obdobi dafit. Smith (2020) tvrdi, ze jistym uskalim
muze byt i ztrata zékaznik, ktefi jsou pfiznivci jiného tymu.

Sportovni subjekt musi dodrzovat striktni pravidla dand smlouvou a v ptipadé jejich

wrwe

davéryhodnosti a ndsledné problémy pii hledani nového sponzora.

3.3 Merchandising

To, ze si fanousek zaplati vstupenku na sportovni udalost zdaleka neznamena, ze se jedna
o jedinou polozku, za kterou je ochoten platit. Pfijmy z prodeje merchandisingu jsou
mnohdy vy$§i neZ ty ze vstupného. Tim se potvrzuje, Ze jde o dileZity marketingovy
nastroj, jehoz prostfednictvim spotiebitel snadno a pohodlné utrdci své uspory
za produkty podtrhujici image znacky. Zaroven plati: ¢im vétSi organizace, tim vySsi
naroky na prostor a mnozstvi zbozi, které je k dispozici (Smith, 2008). Merchandising

tedy predstavuje pro sportovni organizaci diileZity zdroj piijmd.

Dvotékova (2005) je zastancem nazoru, ze reklamni produkt by mél v prvni fad¢ budit
zajem a touhu po jeho vlastnictvi, dale by mél piekvapit, byt napadity a snadno spojitelny

s konkrétni sportovni organizaci, udalosti a tak dale.
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4 Metodika a cile

V tuto chvili se prace z teoretické ¢asti presouva k té praktické. Hlavnim cilem prace je
zanalyzovat marketingové aktivity klubu HC Skoda Plzeii a nasledné piedstavit navrhy

na vylepseni. K tomu napomahaji tyto vyzkumné otazky:
VOI1: Jaké komunikacni kanaly klub aktivné vyuziva?

VO2: Jaké konkrétni marketingové aktivity klub uskuteciiuje?
VO3: Jaky event by potésil fanousky?

VO04: Jsou fanousci spokojeni s cenou jednotlivého vstupného?

Diléim cilem je pfedstaveni vybraného subjektu, tedy profesiondlniho klubu ledniho

hokeje HC Skoda Plzefi. Soucasti je i historie klubu a zimni stadion, kde klub sidli.
Dulezitym zdrojem dat pro zpracovani praktické ¢asti byly informace poskytnuté
marketingovou manazerkou a tiskovou mluv¢i klubu Ing. Lucii Muzikovou. DalSim

nepostradatelnym zdrojem pro analyzu byli samotni fanousci, ktefi diky kratkému

dotaznikovému Setfeni napomohli k objasnéni VO4.
Net Promoter Score — NPS

Pro vy¢isleni potencialni (ne)uspésnosti jednoho z navrhii na vylepSeni je pouzita metoda
Net Promoter Score (dale NPS). Tento zptisob hodnoceni spokojenosti zakaznikd udava,
jaka je pravdépodobnost, Ze si spotiebitel konkrétni produkt opétovné zakoupi a hlavné,
zda jej doporuci svym blizkym. Jedna se o $kalu v hodnotach od 0 — nepravdépodobné

do 10 — pravdépodobné (Hotjar, n.d.).
Obrazek 4: Ukazka NPS skaly véetné vzorce

O 1 2 3 4 5 6
@ Not likely to Recommend Extremely likely to Recommend €

NPS=%@® - %

Zdroj: Medio, 2016

29



Hodnoty na skale jsou rozdéleny do 3 kategorii:

e 0 (1) az 6 — neloajalni klient/kritik — rychle piechazi k jiné znacce/produktu,

e 7 az 8 — pasivni klient — reaguji zejména na cenu, nejsou z produktu ani nadsent,
ani zklamani,

e 9 az 10 — loajalni klient/promotér — aktivné produkt chvali a doporucuji,

opakovang jej kupuji (Netquest, n.d.).

Od poctu promotért je nutno odecist mnozstvi kritikli. Vysledkem je hodnota v rozmezi
od -100 do 100, ptfi¢emz plati — ¢im vyss§i hodnota, tim I1épe si spolecnost vede a jeji

zakaznici jsou spokojenéjsi (Velflova, 2016).
Dle serveru Product Plan (n.d.) vysledky spadaji do 4 kategorii spokojenosti:

e 70 a vice — prvotiidni,
e 50 az69—siln,
e 49 améné — je tieba zapracovat na zménéch,

e méneé nez 0 — hrozba.
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5 Predstaveni klubu HC Skoda Plzeii

Tato kapitola se soustfedi na predstaveni hokejového klubu HC Skoda Plzen, které
zahrnuje samotnou historii klubu, spolecnost s ru¢enim omezenym i sidlo klubu, tedy

zimni stadion.

5.1 HC PLZEN 1929, s. r. o.

Obrazek 5: Podil spole¢nikii

HC PLZEN 1929, s. 1. 0.

HC PLZEN INVESTMENT a. s. HOCKEY CLUB PLZEN 1929
Podil: 92 % Podil: 8 %
Vklad: 15.070.000 K&

VKklad: 30.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice, 2022

Spolec¢nost byla do obchodniho rejstiiku zapsana 15. unora 1996 u Krajského soudu
v Plzni. Sidli na zimnim stadionu mé&sta Plzefi na adrese Stefanikovo namésti 2592/1a,
Jizni Predmeésti, 301 00 Plzen. Pravni formou se jedna o spolecnost s ru¢enim omezenym,
s pfidélenym identifikatnim cislem 64832261. Zakladni kapital ¢ini 15.100.000 K¢,
vlozeny spoleéniky HOCKEY CLUB PLZEN 1929 a HC PLZEN INVESTMENT
(Justice, 2021).

Predmétem podnikdni je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona. Martin Straka je jednatelem spolecnost zastupuje v plném

rozsahu zcela samostatné (Justice, 2021).

5.2 Historie klubu

Historie klubu saha do roku 1929, kdy vznikl Studentsky klub Stielnice, CKV a sou¢asné
také odbor ledniho hokeje pti Viktorii Plzen, jehoz zalozeni je dnes povazovano za uplny

pocatek klubu.
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Roc¢nik 2004/05 byl ozvlastnén stavkou NHL, ktera do Plzné ptivedla, mimo jiné, Martina
Straku a Jaroslava Spacka. V 16t& 2008 poté prisel Straktiv definitivni névrat a spolu s nim
1 zachrana klubu. Nefiguroval zde jen jako hrac, ale 1 jakozto generalni manazer a posléze
1 prezident klubu. Tato skute¢nost je povazovana za dilezity milnik tykajici se plzenského

hokeje a klubu vibec.

Obrazek 6: Prebirani prezidentova poharu

ovlivnén stavkou zamoiské NHL a na Zapad Cech zamifil finsky brankai Tuukka Rask,
ktery bézn¢ h4jil klec Boston Bruins. To samoziejmé ptilakalo velké mnozstvi fanouskt
a Plzenané se t&sili vy$$im trzbam z prodeje vstupenek i limitované edice merchandisingu

s jeho jménem.

V tomto roce se Indiani stali mistry Tipsport Extraligy ledniho hokeje. Plzen tak po 57
letech ucasti v nejvyssi hokejové lize ziskala sviij prvni mistrovsky titul. V navaznosti
na tento Gspéch vzniklo mnoZstvi merchandisingu, které se snadno a rychle prodavalo

a klub tak z uspéchu tézil nejen po sportovni, ale 1 finan¢ni strance.

Hlavni hvézdou sezony 2019/20 byl kanonyr Gulas, ktery vytvofil novy stielecky
1 bodovy rekord klubu, potieti v fad¢ ovladl bodovani soutéze a podruhé i potadi stielci.

Neni divu, Ze byl mila¢kem davu a fanouskovské predméty s jeho jménem ¢i podobiznou
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byly ,,must-have'“. Cela sezona skonéila pfed branami &tvrtfinale, nebot Ceskou

Republiku zasahla celosvétova pandemie Covid-19 a play-off bylo zruSeno.

Dokonce 1 rocniky 2020/21 a 2021/22 byly ovlivnény pandemii. Extraliga se hrala z velké
¢asti bez ptitomnosti divakt, dokonce byla téméf na meésic pierusena. Klub tak piiSel
o obrovskou sumu penéz z prodeje vstupného a dostal se do finan¢ni krize (HC Plzen,

2021).

5.3 Stadion

Mize se zdat, ze stadion nema s marketingem nic spole¢ného, opak je ale pravdou. Klub
vyuziva vnitini 1 vnéj$i prostory pro prezentaci klubu, zejména sponzorl a partnerd.
Témét 10 let nesl plzeisky stadion jméno ,,CEZ Aréna“. Podpisem této smlouvy klub
ziskal v prib&hu prvnich 3 let finan¢ni prostfedky ve vysi 9 milionti korun. Nasledné byla
spoluprace prodlouZena a tentokrate byly penize vyuzity napiiklad k vystavbé nového
fanshopu pted stadionem, nadkupu televizort do ochozi, k umisténi obiiho led panelu vné
stadionu, slouzicimu zejména k propagaci sponzord, ale také jakozto informacni kanal
s daty nadchazejicich utkani nebo s plakaty pripravovanych akci na stadionu. Byla také
zafinancovana modern¢j$i multimedialni kostka a ziZeni ledové plochy, které vedlo

ke zvySeni atraktivnosti jednotlivych hokejovych klani.

Obrazek 7: Pohled na soucasny stadion

Zdroj: Zimni stadion Plzen, n.d.

Dalsi 4 roky pattily firm¢ Home Monitoring, jejiz jméno se ty€ilo na sténach haly.
V srpnu roku 2019 doslo k dal§i zméné sponzora a stadion tak od 1. zafi téhoZ roku méni

jméno na ,,LOGSPEED CZ Aréna“. Lze tedy konstatovat, ze stadion samotny

! must-have = néco, co je popularni a nezbytné vlastnit
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pfedstavuje z marketingového hlediska dulezity reklamni prostor at’ uz vné, ¢i uvnitf

formou multimedialni kostky, led panelt i reklam umisténych pfimo na ledé.

Dle serveru QAP (2018) dokonce zimni stadion v roce 2017 obdrzel cenu Stavba stoleti
Plzeniského kraje. V neposledni fad¢ je tfeba zminit, Ze zimni stadion neni majetkem
klubu, jak by si mnozi mohli myslet, nybrz Statutarniho mésta Plzeii a v soucasné dobé

tizeny JUDr. Frantiskem Mynatikem (HC Plzen, 2021).
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6 Marketingové aktivity HC Skoda Plzen

Nasledujici kapitola se soustfedi na marketingové aktivity klubu. V ramci kapitoly 6
budou objasnény VOI1 a VO2. Dojde k predstaveni komunika¢nich kandlti mezi klubem
a vetejnosti, dopliikového prodeje ale i1 k bliz§imu popisu konkrétnich marketingovych
aktivit uskute¢iiovanych klubem.

Obrazek 8: Oficialni logo klubu

@“
1929 %

s

Zdroj: HC Skoda Plzen, 2009
6.1 Online komunikace

6.1.1 Webové stranky

Zakladnim komunika¢nim kanalem klubu jsou dle MuZikové (2022) webové stranky
dostupné na adrese hcplzen.cz. Stranky jsou tvofeny ve spolupréci s eSports media, ktefi

se zabyvaji digitdlnimi a webovymi sluzbami v oblasti sportu.

Obrazek 9: Nahled hlavni stranky

X Miadé Bolosiav
Skoda Pizef

Zdroj: HC Plzen, 2022
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Na webu jsou dostupné informace o vedeni klubu, dilezité kontakty i kalendar utkéni.
Daéle jsou zde aktuality, rozhovory s hraci nebo napiiklad soupiska. Mimo informaci
tykajicich se A-tymu je na webu 1 sekce zabyvajici se mladeznickymi tymy.

Nechybi zde ani odkazy na socidlni sité, weby vSech ucastnikiit ELH a dalsi dalezité

stranky souvisejici s lednim hokejem. Z webu je mozné piimé presmérovani na fanshop.

6.1.2 Socialni sité

Je ztejmé, Ze si klub uvédomuje, jak vyraznou roli v dnesnim svété hraji socidlni sit¢.
Klub je aktivni na znadmych platformach jako jsou Facebook, Twitter, Instagram,

YouTube, a dokonce 1 TikTok.

Obrazek 10: Priklad zapasové grafiky

wr oW o HLEDJENAS

GAMEDA

PK5117.3.117:30

P'l‘.AY -DFF %]
Zdroj: HC Skoda Plzeri, 2022

Publikovany obsah se lis§i podle podstaty dané socidlni sité. Jednu véc vSak maji
spolecnou — pfedem pfiipravené grafické Sablony (viz. obrazek &. 8), které strucné,

prehledné a efektivné predavaji informace fanousktim.
Facebook

Oficiélni facebookova stranka byla prvnim u¢tem na socialnich sitich, ktery klub vytvofil
8. cervna 2009. V soucasnosti stranku sleduje néco mélo pies 50,5 tisice uzivatelil, coz je
ma na konté 28 tisic sledujicich (Facebook Energie KV, 2022). Nejlépe v lize si co do
poctu sledujicich stoji HC Kometa Brno, pys$nici se vice nez dvojndsobnym mnozstvim

sledujicich, konkrétne 132 tisici (Facebook HC Kometa Brno, 2022).

36



Na facebookové strance klubu jsou k vidéni aktudlni informace, at’ uz jde o planovana
utkani — prostiednictvim udalosti, jejich vysledky, fotografie, vyznamna jubilea, ale
1 dalezité ¢lanky z klubového webu ¢i sportovnich médii. Touto cestou se mtize fanousek

dozvédst i o specialnich nabidkach fanshopu (Facebook HC Skoda Plzefi, 2022).
Twitter

K zalozeni u¢tu @HC Plzen doslo v kvétnu 2014 a dnes jej sleduje 6.295 sledujicich.
Tento ucet jako jediny prabézné¢ informuje o vyvoji jednotlivych utkéni. Ostatni média
oznamuji pouze goly hra¢t HC Skoda Plzef, zapasova shrnuti a hradska jubilea. Téz zde
uvidite odkazy na dilezité clanky, kterym by méla byt vénovana pozornost. V textu jsou
k vidéni hashtagy ,.#“, diky nimz Ize snadné&ji dohledat dalsi tweety — prispévky tykajici
se daného tématu napfi¢ uzivateli (Twitter HC Skoda Plzeti, 2022).

Instagram

Instagram je v soucasnosti pravdépodobné tou nejvice vyuzivanou platformou, kam se
postupné piesouva stale veétsi mnozstvi lidi, firem a organizaci. Slouzi ptfedevsim
ke sdileni fotografii a videi. Pfed n€kolika lety pfibyla moznost publikovat tzv. stories,
coz jsou fotky/videa dostupné pouze 24 hodin, nasledné viditelné jen v ptipadé, Ze je

uZzivatel vloZi do tzv. vybéru na svém profilu.

Obrazek 11: Srovnani prvniho a soucasného prispévku

bt heplzen

B iy

-_-{"“‘.m e
Qv

a dal&im (56)

heplzen Hra&i na akci zahdjeni sezény s partnery klubu.

Zdroj: Instagram HC Skoda Plzeri, 2022

HC Skoda Plzen vyuZiva stories zejména pro sdileni jedine¢nych okamziki, jako
naptiklad oslava golu, vychytany najezd, hracské take-overy (tzn. n€ktery z hract dostane

pfistup k uctu a sdili napt. trénink z vlastni perspektivy), odkazy na web a podobné.
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Ve feedu naopak nalezneme zapasové fotografie, jiz zminiované infografiky a fotografie
hragt z akei Ceské hokejové reprezentace. Klub vyuziva také IG TV, prostiednictvim
&ehoz zvefejiiuje pievazné pozapasové rozhovory s hra¢i (Instagram HC Skoda Plzen,

2021).

Instagramovy profil @hcplzen zvetejnil svou prvni fotografii 18. zaii 2014. Ve srovnani
nize je ztetelné, ze se kvalita fotografii zna¢n¢ vylepsila. K dneSnimu dni ma profil vice
nez 31,4 tisice sledujicich a kazdy mésic toto ¢islo nepatrné roste (Instagram HC Skoda

Plzen, 2022).
YouTube

YouTube kanal HC Skoda Plzeit byl zaregistrovan 28. iijna 2014 a v soudasnosti
disponuje 4 tisici odbérateli. Na kanal jsou umist'ovany pozdpasové rozhovory s hraci
atrenéry, sestiihy utkani, videa zklubovych akeci, ale i zdbavnd videa s riznymi
soutézemi. Prave ta dosahuji nejvyssiho poc¢tu zhlédnuti, napiiklad Silvestrovsky special
vidélo vice nez 1,4 tisice lidi, oproti tomu pozapasové rozhovory dosahuji v priméru
100—-150 zhlédnuti. Jednotliva videa jsou fazena do playlistii, miiZete tak snadno dohledat

vami pozadovany obsah (YouTube HC Skoda Plzeii, 2022).

6.2 Offline komunikace

Zpravodaj Blafak
Obrazek 12: Nahled vytisku "Blafak"

Zpravodos HE SkedaPizes — 5 12
Bu:
=

15. 9. od 16:30
HC Verva tituinay

LOGSPEED CZ Ardna Pized

S
Q HC Skoda Plzed @ HC Verva Litvinav

T

>
e K Soupisky
=A|

hokeikaTV.cz

ZIVE PﬁENOSY

2 Tipsport extraligy a Chance lig
PREDPLATNE JIZ V PRODEJI!

Zdroj: HC Plzen, 2019

Dlouholetou soucasti doméacich utkani klubu je pfedzapasovy zpravoda;j ,,Blafdk®, ktery

zménil jméno pouze v sezén€ 2018/19 na ,,Indidn*. Jde o magazin, v némz se fanousci
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dozvidaji o dulezitych novinkach z klubu, nastuduji si soupisky obou tymil pro dany
zapas, preCtou kratké predstaveni soupete, zjisti, jaké akce se v blizké dob¢ ve spojeni
s hokejem chystaji a v neposledni fad¢ si také mohou prohlédnout, kdo je v soucasné dobé

partnerem klubu. Sponzofi tak ziskdvaji dalsi prostor pro prezentaci.

Jednotliva Cisla se vzdy poji ke konkrétnim utkanim a dle atraktivity soupete se tisknou
v mnozstvi 500 az 600 kusii na utkani. V ptipad¢, ze se jedna o ,,dvojcislo™ — hraji se
2 utkani, vétSinou béhem dvou ¢i tii dnt — objednava se vytiskt 800. Zrovna tak je Blafak

pripravovan pro utkani Ligy mistri (Muzikova & HC Skoda Plzef, 2021).
Podpisové akce

HC Skoda Plzen se kazdoroéné snazi uspoiadat/zadastnit nékolika podpisovych akei. Dle
slov Muzikové (2021) je to skvéla prilezitost, jak spojit hrace s fanousky, ktefi si tak
mohou osobné& popovidat, vyfotit se a zkratka si uzit ¢as se svymi oblibenci a Casto
i vzory. Na téchto akcich nechybi ani prodejni stanek fanshopu, kde si za¢astnéni mohou

zakoupit néjaky produkt z fanouskovského sortimentu a nésledné si jej nechat podepsat.
Fanshop

V teoretické ¢asti zazné€lo, Ze merchandising je nedilnou soucésti sportovniho marketingu
a soucasné také dilezitym zdrojem piijmi pro sportovce ¢i sportovni klub. Zrovna
tak autorkou zvolena sportovni organizace provozuje fanshop zaméfeny pravé na jeho

prode;j.

Oficidlni fanshop HC Skoda Plzeii je provozovan spole¢nosti UNITY !cx s.r.0., ktera je
vyhradnim dodavatelem fanouskovského sortimentu. Spole¢nost vlastni prava na logo
klubu, ktery t&€zi z provizi z prodeje veskerého nezlevnéného zbozi. Posledni smlouva
o spolupraci byla podepsana na 2 roky. Klub méd mimo jiné pravomoci na kontrolu
a schvalovani sortimentu, ktery bude fanshopem nabizen (Muzikova & HC Skoda Plzen,

2021).

Provozovna fanshopu stoji pfimo pfed zimnim stadionem a v pribéhu utkani funguji také
2 mensi stanky v ochozech, pfi¢emz na kazdou stranu stadionu ptipadd jeden z nich.
Mimo tradi¢ni kamennou prodejnu mohou fanousci vyuzit také ndkupu ptes e-shop.
Fanshop zajidt'uje dopravu po celé Ceské republice, ktera je pfi objednavce nad 1.500 K¢&
zcela zdarma. Zbozi, které zakaznikovi nesedi, mize bez probléml vymeénit. Na veskeré

produkty se vztahuje zaruka 2 roky (Fanshop HC Skoda Plzefi, n.d.).
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Moznost ndkupu online i snadnd vymeéna zbozi jde ruku v ruce s modelem 4C, respektive
s bodem convenience — pohodli. Je zde totiz zajistén snadny pribeh nakupu i ptipadné

reklamace pro zadkazniky, ktefi nemaji moznost navstivit kamennou prodejnu.

Co se sortimentu tyce, je zde k dispozici Siroky vybér obleceni, dopliikli a suvenyrii nejen
pro dospélé, ale i ty uplné nejmensi. V nabidce jsou i darkové poukazy v hodnoté

1.000 K& a 500 K¢& (Fanshop HC Skoda Plzen, n.d.).

6.3 Vybrané marketingové aktivity

Nize budou piredstaveny konkrétni marketingové aktivity, které klub pravidelné
kazdym rokem snazi vymyslet néco nového, nebo upravuje stavajici akce, aby i nadale

své fanousky prekvapovali a motivovali k navstéve téchto akci.

6.3.1 Program Patriot

Mimo jednorazové vstupné a permanentni vstupenky existuje jesté Program Patriot, ktery
prinasi zcela unikatni bali¢ky pro ty nejhrdéjsi fanousky. Program je pfipraven ve tiech
variantach, ¢im vyssi uroven, tim vétsi zazitek. Pred za¢atkem kazdého roéniku ELH je
program lehce upravovan, aby napliioval pfani a touhy vSech Patriott.

Obrazek 13: Ukazkovy certifikat patriota

Radoslav Novotny

HC Skoda Plzen
Stefanikovo namésti 1, 301 00 Plzer:
www.hcplzen.cz

EEEEEEEEEEERN
Zdroj: HC Skoda Plzen, n.d.

Nyni budou ptedstaveny jednotlivé stupné tak, jak byly nachystany pro sezéonu 2020/21.
Patriot Basic

Stupeni Patriot Basic pfedstavuje nejniz$i urovenl programu, kterd fanouskliim za cenu

1.000 K¢ nabizi tyto vyhody:

e identifikaéni kartu,

e samolepku,
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e minidres do auta Patriot (neni jinde v prodeji),

e certifikat vérného fanouska,

e prezentaci patriota na webu HC Skoda Plzeti,

e prezentaci patriota na tabuli u hlavniho vstupu do LOGSPEED CZ Arény,
e 10 % stalou slevu do fanshopu HC Skoda Plzeti,

e sadu fotek hrac¢t A-tymu s podpisy,

e zasilani tiskovych zprav ve stejném case jako novinaftim

e aplakat A-tymu s podpisy (Muzikova & HC Skoda Plzen, 2021).
Patriot Gold

Patriot Gold je pomyslnym zlatym stfedem programu, ktery stoji 5.000 K¢&. Navic

v porovnani s Basic trovni ziskavate toto:

e den straveny s tymem

e akalendar pro rok 2021 s podpisy A-tymu.

Den straveny s tymem je vzdy urcen pro daného patriota a 1 hosta, kterého si vezme
s sebou. Ucastniky ¢eka volné brusleni s A-tymem, setkani s Martinem Strakou
(generdlni manazer a legenda plzeiiského hokeje) a Tomasem Vlasdkem (sportovni
manazer a legenda plzeniského hokeje), prohlidka kabiny, foceni s hrac¢i a v neposledni

fad¢ take pratelské posezeni s obCerstvenim.
Mimo garantované odmeény patrioty ¢eka také losovani o dalsi jedine¢né prilezitosti,
kterymi jsou:

e vstup patriota do VIP prostor na jedno doméci utkant,

e permanentni vstupenka Premium na novou sezénu,

e hokejka jednoho z hraci ptimo po extraligovém zéapase

e apoukaz na nékup ve fanshopu v hodnoté 1.000 K¢.

Kazdé z vySe jmenovanych odmén cekd vzdy na 1 vylosovaného §t'astlivee (Muzikova

& HC Skoda Plzed, 2021).
Patriot Platinum

Tou nejvyssi tirovni, kterou program nabizi, je Patriot Platinum. Jist¢ neni ptekvapenim,
Ze tato varianta piinds$i fanouSkovi to nejvétSi potéSeni. Navic oproti predchozim

variantam ziskate:
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e zipasovy zazitek,

e 1x originalni hrany dres z pfedchozich sezon,

e jednorazovou slevu 29 % do fanshopu,

e Ix narozeniny v LOGSPEED CZ Aréné,

e obéd patriotl s vedenim klubu v restauraci na zimnim stadionu

e a zajdete si na pivo (klidn€ nealko) s hlavnim trenérem A-tymu.

I vtéto variant¢ dochdzi na losovani dodate¢nych odmén. Mimo zminované mohou

vlastnici certifikatu bojovat o:

e obéd straveny s oblibenym hokejistou (2 patrioti + 2 hokejisté),

e profi sportovni masaz od maséra A-tymu, piimo v klubovém zazemi,
e vyjezd na derby Karlovy Vary — HC Skoda Plzefi (1 + 1 patriot),

e trénink s A-tymem (2 patrioti)

e ahrany podepsany dres z aktualni sezony dle vybéru z nabidky.

Pokud neni zminovano jinak, i zde pfipada jedna odména na jednoho patriota

(Muzikova & HC Skoda Plzei, 2021).

6.3.2 Narozeniny v aréné

Pokud chce n&€kdo originalnim zplsobem piekvapit své blizké, pfichystal pro né klub
speciadlni narozeninovy bali¢ek. Zajemce obdrzi video pfani od vybraného hrace, které
pobézi na kostce béhem komercéni prestavky v pribéhu zvoleného utkani. Uvnitf darkové
tasky nalezne fanousek dres, v pfipad¢ zajmu podepsany, pfedany indianem (maskotem).
Pokud ma zakaznik o podpisy z4jem, je tieba Narozeniny v aréné¢ objednat s minimalnim

predstihem jednoho tydne.

Déle je soucasti balicku maly darek =z fanshopu, ktery si oslavenec vyzvedne
od moderatora po jeho vyzvani. Cena za tento balicek &ini symbolickych? 1.929,- korun

(HC Skoda Plzeti, n.d.).

6.3.3 Prodejni streda

Takzvané ,,prodejni sttedy* patii k velmi populdrnim akcim pofddanym klubem. Jde o to,

ze se vzdy vybrany hrad¢ nebo dvojice hraci ¢i clenil realizacniho tymu dostavi

2 Symbolickych z toho ditvodu, Ze 1929 odpovida roku zaloZeni klubu.
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do fanshopu, kde zastavaji roli prodavact. Pii této prilezitosti si fanousci mohou fici
o podpis, spolecnou fotografii nebo si prost¢ a jen se svymi favority popovidat.

Lze konstatovat, ze jde o jiz tradi¢ni zptsob, jak spojit muzstvo s jejich piiznivci.
6.3.4 Krest kalendare

Klub témét kazdym rokem pfipravuje kalendai pro fanousky, at’ uz stolni, ¢i nasténny.
S tim je samoziejmé spojen 1 jeho kiest, ktery se potada vzdy v obdobi pfed Vanoci a jeho
soucasti je 1 autogramiada hract. Pokud se, jako jiz poslednich par let, odehrava mimo

zimni stadion, na misté konani nechybi ani stanek s fanouskovskym sortimentem.

Zajimavosti je, ze kalendat pro rok 2020 vznikl v pfimé spolupraci se samotnymi
ptiznivci klubu. Autorka kalendare Jana Mensatorova vytvoftila koncept, kde se hraci
fotografovali na zndmych mistech mésta Plzeii, ba dokonce v prostorach firem sponzori.
Kazdé aranzmé bylo dotvoieno fanousky, ktefi zastavali rtizné role, jako napiiklad
kolemjdouci, navstévnici plaze u Boleveckého rybnika nebo tieba cestujici v trolejbusu
meéstské hromadné dopravy. Doslo tak ke zcela jedine¢nému propojeni klubu, partnerti

a fanousku a ke zviditelnéni vyznamnych plzeiiskych mist i firem.

V neposledni fad€ je nutno podotknout, Ze jsou kalendafe pravidelné vyprodany
za opravdu kratkou dobu po jejich umisténi do prodeje. Fanousci jsou tedy ochotni
zaplatit 1 vys§i cenu nez za klasické kalendare, které jsou bézné na trhu k dostani.
To poukazuje na fakt vysoké oblibenosti mezi ptiznivci, ale i1 strategickému kroku
ze strany klubu. Fanousek ziska jedine¢ny produkt a zaroven 1 zazitek, klub plusové body

za offline komunikaci a zisk z prodeje kalendara ¢i dopliikového prodeje.

6.3.5 Rozlouceni s fanousky

Ke konci hokejové sezony v Plzni nepochybné patii jiz tradicni rozlu¢kova akce pro
fanouSky. Rozlucka je vzdy zahajena autogramiadou A-tymu v prostorach ptred zimnim
stadionem. N¢kolikrat se dokonce stalo, Ze na rozlucku dorazilo takové mnozstvi

fanousk, ze casova dotace v programu vyhrazena praveé na podpisy hracl nestacila.

Dal$im bodem v programu je velmi oblibené utkani hract A-tymu proti celkiim slozenym
prave z fanouski. Zvykem je nastup muZzstva ve zcela nezvyklych hernich pozicich, kdy
napiiklad golman ptesidli do utoku a nejlepsi stielec do brany. Dochazi tak ¢asto k velice
komickym situacim, na néz se vSak dlouho a s radosti vzpomina. Nechybi ani klasické
Sarvatky, avSak s minimalnim rizikem, Ze by si vzajemné ublizili.

43



Neni vyjimkou, ze se tato akce stane zaroven i rozluckou nckterého z hrach, ktery se
rozhodl pro ukonceni profesionalni hracské kariéry. Je-li tomu tak, vétSinou je dotyénému

predan darek na pamatku z fad fanousk a Casto i klubu.

6.3.6 Doprovodny program

Doprovodny program je nedilnou soucasti kazdé potfadané akce. Neni tedy divu, Ze se
zaradil 1 do harmonogramu domacich utkéni plzenskych Indiana. Pied zacatkem zépasu
je v prostorach pted LOGSPEED CZ Arénou umisténo stanovisté jednoho z partnerti —
Radia KISS Proton. Zde si mohou fanousci pfi stielbé na branku vyslouzit maly darek.
Nasledné jsou v prestavkach mezi tfetinami organizovany vSemozné soutéze na ledové
plose o ceny poskytnuté partnery. Nekdy se stfili na branku, né¢kdy obiha plocha, jindy

zas taha lano.

Dochézi i k situacim, kdy se po ledové plose prohani predvadéci vozy diamantového
partnera klubu — Autocentra Jan Smucler. Jejich vozy jsou ¢asto k vidéni pied stadionem
a fanousci mohou do auta nahlédnout. Mimo program partneri se v prestavkovych

blocich piedstavuji malé krasobruslaiky nebo hokejova bruslicka®.

6.3.7 O Kapku lepsi hokej

Hokejové kluby napfi¢ republikou se aktivné zapojuji do projektu ,,O Kapku lepsi hoke;j*
a HC Skoda Plzen samoziejmé také. Diky akci si klub zlepsuje image, nebot’ dava najevo
podporu znevyhodnénym osobam, ¢imz zaroven muze ziskavat i nové priznivce. Tato
utkani se zaroven t&€$i vysokému zajmu médii, coz opét napomaha klubu ke zvySovani
fanouSkovské zékladny ¢i osloveni potencidlnich sponzorti a partnerd.

V leto$nim roce 2022 se konal jiz 3. ro¢nik projektu. Plzensti hraci v€novali do aukce tfi
specialni dresy, které se vydrazily za 12.800 K¢ (Sportovni aukce, 2022). Kone¢na ¢astka
vysbirand v tomto ro¢niku zatim neni znama, avSak predpoklada se jeji opétovny nartst

oproti rocniku ptredchozimu.

6.3.8 Fotbalova utkani

V ramci letni pfipravy se hrac¢i A-tymu jiz nékolik let ucastni pfipravnych fotbalovych

utkani konanych se na hiistich okolnich mést a vesnic. Je to skvé¢la ptilezitost, jak vylepSit

3 Brusli¢kou se rozumi hokejova piipravka s témi uplné nejmensimi détmi.
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fyzickou kondici a zaroven se setkat s fanousky. Veskera utkani jsou doprovéazena
autogramiadou a také prodejem merchandisingu. Tato udélost je velmi oblibena mezi

hraci i vefejnosti, neni tedy divu, zZe se kazdorocné¢ opakuje.

6.3.9 Setkani s fanousky

Kazdoro¢né se kona setkdni vedeni klubu a fanouski, ¢asto za pfitomnosti nekterych
hract A-tymu. Jde o jakousi schlizku, kde klub pfedstavi plany pro nadchazejici sezonu,
s fanouSky prodiskutuje urcitd témata a zastupci z vedeni si vyslechnou napady

a pfipominky z fad fanouskd.

Néktera setkani se konaji pfimo v prostorach zimniho stadionu, at’ uz v hledisti ¢i VIP
prostorach, jind v pivovarskych restauracich. Je to skvela prilezitost pro fanousky

1 partnery klubu, aby hrace i ¢leny vedeni poznali v jiném svétle.

6.4 Shrnuti

Klub pracuje jak s online, tak offline prostiedky pro komunikaci mezi nimi a fanousky.
Jejich vycet byl soucasné i odpovédi na VO1 — Jaké komunikaéni kanaly klub aktivné
vyuziva? Je chvélyhodné, ze klub i v dobé socidlnich médii klade diraz na tradici

klubového zpravodaje Blafék, ktery je soucasti vS§ech domécich utkani jiz po mnoho let.

Uspé&snych marketingovych aktivit (VO2) klub organizuje velké mnozstvi a vzdy se snazi
o jejich vylepseni, aby fanousky bavily i nadale. Osobni kontakt je dilezity pro jakykoli

business, neni tedy divu, Ze kontaktnich eventii klub uskuteciiuje v takové mire.
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7 Navrhy na vylepSeni

Tato Cast prace seznamuje Ctendie s moznymi vylepSenimi, kterd jsou navrhovana
autorkou prace. Nekteré z nich byly vyhotoveny na zéklad€ podnéta z fad fanousk, které

byly ziskany formou dotaznikového Setient.

7.1 Den otevirenych dveri

Albert Einstein kdysi fekl: ,,Nemdm zadné zvlastni schopnosti, jsem jen vasniveé
zvédavy*. Zvédavost je povazovana za pfirozenou vlastnost, proto by se mohl den

otevienych dvefi zaradit k uspéSnym akcim.

Je pochopitelné, Ze by se akce tohoto typu nemohla uskute¢nit v pribéhu sezény, nebot’
v prostorach stadionu téméf nepietrzit¢ nékdo trénuje ¢i hraje utkdni. Byla by tedy
zorganizovana v obdobi pfed zacdtkem letni piipravy, tedy v prvni poloviné mésice
kvétna. Vzhledem k pfedpokladu, Ze bude o tento event velky zdjem, méla by akce
probihat o jednom vybraném vikendu. Vzdy od 9:00 do 18:30, kdy prvni prohlidka za¢ne
ve zminovanych 9 hodin, posledni v 17:20. Byl by tak vytvoten prostor pro 8 hodinovych
prohlidek denné.

Tabulka 1: Harmonogram prohlidek

Zacatek Konec
9:00 10:00
10:05 11:05
11:10 12:10
13:00 14:00
14:05 15:05
15:10 16:10
16:15 17:15
17:20 18:20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Prohlidka by zacinala v prostorach press centra, kde by byli navstévnici seznameni
s organizanimi zalezitostmi, obdrZeli by drobny suvenyr v podobé& limitované edice mini
drest vytvorenych specialné pro tuto akci a nasledné se vydali do prvni chodby vedouci
k Satnam mladeze a hosti. Nasledovala by moznost posadit se na sttidackach, vyzkouseni
si, jakou cestu absolvuje soupef pfi nastupu na led a samoziejmé také pohled z trestné
lavice. Jako dalsi navstévnici nahlédnou do zazemi A-tymu — Satna, posilovna, mistnosti
trenéra, 1¢ékaiti, fyzioterapeutii a samoziejme také kustodti. Prohlidka bude zakoncena
ve VIP prostorach stadionu, kde bude pfipraveno malé obcerstveni a k dispozici zastupci
vedeni, ktetfi radi zodpovi dotazy navstévnikl. Prohlidku bude stfidavé komentovat

tiskova mluv¢i (Ing. Muzikovd) a feditel zimniho stadionu (JUDr. Mynaiik).

Na akci se budou muset fanouSci pfedem registrovat, nebot’ kapacita je omezena
na 50 ucastnikil na prohlidku, celkem tedy pro 800 lidi. Vzhledem k vytizenosti prostor
i samotnych zameéstnancti neni mozné prohlidky uskutec¢nit ve vétSim rozsahu.
Prednostn¢ se budou moci zaregistrovat drzitelé permanentnich vstupenek Premium

(max. 500 mist), nasledné zbytek fanouskl do vyc€erpani kapacity.

Obrazek 14: Navrh vstupenky — piedni i zadni ¢ast

HC SKODA PLZEN
Den otevrengch dveri
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nejpozdéji 2 tydny pied zaCatkem akce bude zahdjena reklamni kampan, kdy budou

fanouSci seznameni s blizici se udalosti (v€etné informace o omezeni kapacity) nejprve
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na webu, nasledné prostfednictvim socidlnich siti. Zaroven zde budou zminény terminy

registraci a odkaz na jejich uskutecnéni.

Registrace bude zdvazna a neménnd, tzn. vazand na konkrétni datum a cas. Na jednu
permanentni vstupenku, resp. registraci, piipadd narok na 1 vstupenku na den otevienych
dvefi. Vyjimkou budou déti do 5 let, kter¢é mohou pfijit v doprovodu dospélého
registrovaného clovéka, ale musi byt pfipsany do poznamky pfii registraci. Vstupenky

bude nutno vyzvednout nejpozdéji den pied prohlidkou v kancelaii ticketingu.

Naklady na tisk jedné vstupenky ¢ini 2,32 K¢ (Eprinting, 2022) a jeji prodejni cena bude
150 K¢&. Naklady na tisk tak budou 1.856 K¢, propagace na socialnich sitich bude stat 500
K¢ a 800 mini drest (4 45 K¢ — Sportovni suvenyry, 2022) klubu vyjde na 36.000 K¢,
suma nakladu je tedy 38.356 K¢ — pokud nebereme v potaz mésicni mzdu zaméstnanc.
Pti vyprodani kapacity obdrzi klub za vstupné 120.000 K¢ a po odecteni ndkladi dosahne
zisku 81.644 K¢.

Cilem tohoto eventu je zlepSeni image klubu z pohledu fanouska prostrednictvim

nahlédnuti ,,pod poklicku®.

7.2 Zvyhodnéné balicky vstupného

Pro zhotoveni tohoto navrhu byly podkladem vystupy z dotaznikového Setfeni, kterého
se zucastnilo 837 respondentii. Pomoci filtra¢ni otazky bylo zajiSténo, aby odpovidali
pouze fanousci, kteti nejsou drziteli permanentni vstupenky. Dale bylo zajiSténo, aby se

k moznosti nakupu rodinné vstupenky vyjadiili jen fanousci, kteti maji déti.

Obrazek 15: Vystupy dotaznikového Seti‘eni — jednotlivé vstupné

a navs§tévnost

Jakd je podle vis cena jednotlivého Kolik domécich utkéni navitivite?
vstupného? 2
27T 4
72 119
218 371
314
479
B Vysoka B Spife vysoka = P¥iméiena = Spife nizka m Nizk: n0-6 =7-12 - 13-18 =19-26

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze a¢ fanousci povazuji cenu v nadpolovicéni vétsiné
(479) za ptriméfenou, nenavstivi vétSinou ani polovinu domacich utkani. Proto autorka
navrhuje moznost sestavit si zvyhodnény bali¢ek vstupného, ktery by si pravdépodobné
zakoupilo 93 % dotazovanych. Cislo 1 pfedstavuje odpovéd’ , Nepravdépodobn&* a &islo

10 naopak ,,Velmi pravdépodobné.

Pro zméteni pravdépodobné (ne)uspésnosti tohoto navrhu bylo vyuzito metody NPS jejiz
princip byl popsan v metodice. Hodnota pravdépodobnosti zakoupeni balicku dosahuje
hodnoty 50, coz znamena, ze se stimto navrhem poji silnd spokojenost. Lze tedy
konstatovat, ze by se jednalo o spravny krok, ktery by piivedl nové loajalni zakazniky

a zéroven navysil prodej vstupenek.
Obrazek 16: Vystupy dotaznikového Setfeni — zvyhodnéné balicky

Jak pravdépodobné je, Ze byste vyuZili koupi zvyhodnéného

balicku vstupenek?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tento bali¢ek bude mit tfi podoby — ,,Fantastickd 3%, ., Bylo nas 5 a rodinné vstupenka.
Balicky napomohou k vy$§i navStévnosti stadionu a fanousci budou tuto moZnost

povazovat za vstficnost.
»Fantasticka 3¢ a ,,Bylo nas 5%

Jak uz vyplyva ze samotnych nazvi, fanouSek si bude moci zakoupit vstupenku na 3
(resp. 5) libovolnych utkani, pti¢emz oproti kupovéni jednotlive usetii 10 % (resp. 15 %)
z celkové ceny. Tento balicek bude mozné zakoupit pouze online a pro cenovou kategorii

,,dospely*.
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V tabulce nize je vyobrazena celkovd uspora pro fanouska, kterd je kalkulovana
v kombinaci 2 cenovych atraktivit pro stani a sezeni v 1. kategorii — kompletni cenik

naleznete v ptiloze €. 2.

Tabulka 2: Vzorova kalkulace bali¢cku "3" a "5"

Cena v balicku

Typ bali¢ku Standardni cena

stani sezeni

730 K¢ 1.030 K¢ 657 K¢ 927 K¢
»Bylo nas 5¢ 1.200 K¢ 1.650 K¢ 1.020 K¢ 1.403 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle aktudlniho ceniku HC Skoda Plzeii, 2022

stani sezeni

Rodinna vstupenka

Hokejova utkani navstévuje i velké mnozstvi rodin, které by jist€ ocenily moznost
vyhodnéjsiho nakupu vstupenek, coz by je pravdépodobné vedlo k Castéjsi navstéve
stadionu. Tento fakt potvrzuji i1 vysledky dotaznikového Setfeni, kdy by 65 %
z dotazovanych, ktefi maji déti (258), témét jist¢ vyuZilo moZnost zakoupit si
zvyhodnéné rodinné vstupné. V celkovém meéfitku se nadpolovi¢ni vétSina respondentt
priklani spise k moznosti, Zze by vstupenku zakoupili. Cislo 1 ptedstavuje odpovéd

»Nepravdépodobné* a ¢islo 10 naopak ,,Velmi pravdépodobné®.

Obrazek 17: Vystup dotaznikového Setfeni — rodinné vstupenky

Jak pravdépodobné je, ze byste vyuzili koupi zvyhodnéné rodinné
vstupenky?
80
70

71
65

60

50

40 33

30 2% 2

20 L I

oo oo 2 omiB

0 — —

m( ml m2 3 4 ms 6 m7 8 m9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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I zde bude k dispozici vice variant, a to:

e 1 dospély + 1 dité

e 1 dospély + 2 déti

e | dospely + 3 déti

e 2 dospeli + 1 dit¢

e 2 dospéli + 2 déti

e 2 dospéli + 3 déti
Sleva se bude vztahovat na déti ve véku 6-15 let, nebot’ déti do 6 let véku maji vstup
zdarma a ti nad 15 let mohou vyuZit slevu pro studenty. Pii ndkupu jakékoli varianty

rodinné vstupenky obdrzi fanousci slevu 15 %, respektive 20 % z celkové castky

za vstupné v zavislosti na kategorii atraktivity utkdni (viz. cenik v pfiloze €. 2).
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Z.aveér

Cilem této bakalatrské prace bylo zanalyzovat marketingové aktivity vybrané sportovni
organizace a zjistit, v jaké oblasti by se mél klub zlepsit. Z toho diivodu byly v metodice
prace polozeny vyzkumné otazky. Odpovédi na n€ jsou obsazeny v praktické ¢asti. Prace

byla vyhotovena na zaklad¢ pfedem stanovenych zésad.

Prvni kapitola praktické ¢asti byla soustiedéna na splnéni dil¢iho cile, tedy predstaveni
subjektu. Zacatek se veénoval spolecnosti jako takové, nésledné¢ doslo ke zmince

(zimni stadion) a jeho piinosy.

Nasledujici kapitola byla soucasné i odpovédi na VO1 — Jaké komunikacni kanaly klub
vyuziva. Prvni ¢ast byla soustfedéna na online komunikaci, tedy web a socidlni sité.
Ta dalsi na offline komunikaci — fanshop, zpravodaj a podpisové akce. Lze konstatovat,
ze nejvetsi dalezitost maji aktualné socidlni site, jimz se dostava v soucasné dobé velkého
mnozstvi pozornosti a pocet sledujicich stale roste. Pfi pohledu na jednotlivé profily je
ziejmé, Ze jejich potencialu klub aktivné vyuziva.

V zavéru kapitoly 6 doSlo na rozbor VO2 — Jaké konkrétni marketingové aktivity klub

vvvvvv

ty nejoblibenéjsi patii akce s moZnosti osobniho setkani s hraci a realizacnim tymem.

Zavéeretna kapitola predstavovala navrhy na vylepSeni, zakladajici se na odpovédich
na VO3 — Jaky event by potésil fanousky a VO4 — Jsou fanouSci spokojeni s cenou

jednotlivého vstupného.

Rozuzleni VO3 poukazuje na fakt lidské zvédavosti a chuti poznavat dosud nepoznané.
Proto bylo navrZeno uskute¢nit den otevienych dveti pro omezené mnoZstvi fanouski.
Pokud by se jednalo o uspéSnou akci, bylo by na misté ji zafadit do kazdoro¢niho

programu.

Co se VO4 tyce, doslo k navrhu novych zvyhodnénych balickii vstupného a rodinné
vstupenky, kdy fanousci oproti standardni cen¢ usetii minimalné 10 %. Diky hodnoceni

NPS vySel najevo velky potencidl zejména pro variantu zvyhodnénych balicki.

Zavérem lze tici, Ze HC Skoda Plzen pracuje s ndstroji marketingu na vysoké tirovni, vi,

co fanousky bavi a jaka platforma zaslouzi jaky kontent. Je zfejmy zasah osob z riznych
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odvétvi, generaci a s riznymi zkuSenostmi. I piesto, ze vzdy miize byt 1épe, mnohé
(nejen) sportovni organizace by se od zdejSiho marketingového a medidlniho oddé€leni

mohly ucit.
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Priloha A: Cenik jednotlivého vstupného pro sezonu 2022/23

1. atraktivita
€. Budéjovice, K. Vary, Kladno, Kometa, Sparta

sektory pokladna anline dité/student/ZTP

Sedacky za sklem 220,21 550 K& 490 K& —
400 K& 360 KE —

370 KE 320 KE ---

103, 114, 115,

sezeni lll. kategorie 200, 203, 210, 330KE 290 KE 150 Ké
211, 214, 215

330 KE 290 KE 150 Ké

300 KE 260 KE 150 K&

Vozickar + doproved 20KE 20KE -

2. atraktivita

sekfory dospély online student

510 K¢ 450 K& -—

350 KE 310 KE ===

320 KE 280 KE ===
103, 114, 115,

sezeni lll. kategorie 200, 203, 210, 2B0 K& 240 K& 130 KE
211, 214, 215

280 KE 20 KE 130 Ke

240 KE 210 K¢ 130 KE

20KE 20KE =
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Piiloha B: Dotaznik spokojenosti

m Startquestion

Spokojenost fanouski HC Skoda Plzef

01. Popisovy blok

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

mé jméno je Eliska Kaslova a jsem studentkou 4. roéniku bakalafského studia na Fakulté ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni.
Tento dotaznik bude soucasti mé bakalarské price na téma "Marketingové aktivity vybrané sportovni organizace”. Dotaznik je uréen

pro fanousky HC Skoda Plzed, ktefi nevlastni permanentni vstupenku.

Veskeré odpovédi jsou anonymni, nemusite se tedy obdvat, Ze by nékde figurovalo vase jméno. Dotaznik vam zabere jen par minut.

1. Jste drZitelem permanentni vstupenky? N

vybrat pouze jednu cdpoved.

o Ano o Ne

2. Jak pravdépodobné je, Ze navstivite vSechna domaci utkani? ¥

Nepravdépodobné
0 1 2 3 4 5 6 7 8
s o - . . - - *
3. Jakaje podle vas cena jednotlivého vstupného?
vybrat pouze |ednu odpoved
O Vysokd (O spise vysokd (O Piiméfend (O spifenizkd

Velmi pravdépodobné

O Nizkd

4. Jak pravdépodobné je, Ze byste vyuzili koupi zvyhodnéného balicku vstupného? N

Méli byste moznost kombinovat jakékoli utkani dle vlastniho vybéru.
Nepravdépodobné
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Velmi pravdépodobné



5. Mate déti? ™

Dlm
0O e

6. Jak pravdépodobné je, ze byste vyuzili koupi zwhodnéné rodinné vstupenky? )

Nepravdépodobné Velmi pravdépodobné

61. Popisovy blok

Zakladni informace

7. Jaké je vage pohlavi ®

O Jera () Meuvedema

O Wi

8. Jaky je vas vék

Q) Ment net 18 O &5
O -2 O -8t
O B34 O &-n
O %5-4 O TEastas
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Abstrakt

Kaslova, E. (2022). Marketingové aktivity vybrané sportovni organizace (Bakalatrska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, sportovni marketing, komunika¢ni mix, marketingovy mix,

ledni hokej, HC Skoda Plzef, marketingové aktivity

Tato prace se soustfedi na marketingové aktivity vybrané sportovni organizace, konkrétné
profesiondlniho klubu ledniho hokeje tc¢inkujiciho v ¢eské nejvyssi hokejové soutézi.
V teoretické Casti byla vysvétlena podstata marketingu a jeho specifika v oblasti sportu,
dale marketingovy a komunika¢ni mix. Podrobnéji se autorka zabyvéd konkrétnimi
nastroji pro komunikaci. Praktickou ¢ast tvoii pfedstaveni sportovniho klubu HC Skoda
Plzen, nastinéni historie a slozeni spolecnosti srucenim omezenym. Samostatnou
kapitolou je piedstaveni konkrétnich marketingovych aktivit uskutectiovanych klubem.

V samotném zavéru bakalatské prace autorka predklada ndvrhy na vylepSeni.



Abstract

Kaslova, E. (2022). Marketing activities of seleceted sports organization (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing of sport, marketing mix, communication mix, ice

hockey, HC Pilsen, marketing activities

This thesis focuses on the marketing activities of a selected sports organization,
specifically a professional ice hockey club performing in the Czech top hockey league.
The theoretical part explained the essence of marketing and its specifics in the field
of sports, as well as the marketing mix and communication mix. In more detail, the author
deals with specific tools for communication. The practical part consists of a presentation
of the HC Skoda Plzei sports club, an outline of the history and composition of the limited
liability company. A separate chapter is the presentation of specific marketing activities
carried out by the club. At the very end of the thesis, the author presents suggestions for

improvement.



