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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem price je identifikovat nedostatky marketingové Cinnosti ¢eskych hokejovych klubti na socialnich sitich.
Ze ziskanych dat jsou nasledn¢ odvozena konkrétni doporueni, které se tykaji marketingové Cinnosti
jednotlivych klubu.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace je zalozena na metodach vyhledavani zdroju, jejich rozboru a
komparace. Mezi sekundami zdroje dat patfi zejména odbornd literatura a renomované internetové stranky.
V praktické Casti jsou na zaklad¢ primarnich i sekunddrnich zdroju informaci piedstaveny hokejové kluby.
Pomoci rozboru prostiedi spoleCnosti byly zjistény silné a slabé stranky spolené s pfilezitostmi a hrozbami.
Kvantitativni metodou dotaznikového Setfeni jsou zjiSténa konkrétni data, ktera jsou stézejni pro tuto Cast prace.
Data zjisténd dotaznikovym Setfeni jsou ndsledné zpracovadna a interpretovana. Rozborem socialnich siti, jakozto
sekundamich zdroji, jsou ziskdna dal$i data potiebna ke komparaci marketingové aktivity vybranych
hokejovych klubii. Zavér prace sumarizuje poznatky a z nich odvozuje doporuCeni. Kvalitativni metodu
v analytické Casti prace zastupuje strukturovany rozhovor se zaméstnanci PR oddéleni jednotlivych klubi.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Nejefektivngji komunikujicim ¢eskym profesionalnim hokejovym klubem v oblasti socidlnich siti je HC Sparta
Praha, dal$im klubem patficim mezi SpiC¢ku je HC Dynamo Pardubice. VSechny sledované kluby v této
bakalatské praci jsou aktivni na Facebooku, Instagramu a Y outube se zaloZenim oficialnich ucti v obdobi mezi
lety 2007-2014. Nejaktivnéjsim klubem z pohledu primémé Cetnosti pfiddvanych piispévku je pardubicky
hokejovy klub, ktery v tomto ohledu dominuje v rdmci vSech sledovanych socidlnich siti. Na Facebook ptidava
v pruméru 226 prispévku mésicné€, na Instagramu 59 piispévki a na Youtube 22 videi. Klubem s nejaktivngjsi
komunitou je HC Sparta Praha, ktera dosahuje nejvyssiho pruimémého poctu reakci mésicné. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze respondenti povazuji socialni sit¢ za dulezity komunikacni prostifedek a jsou spokojeni
s obsah sdilenym hokejovymi kluby ze strany kvality i kvantity. Z rozhovoru je patmé, Ze hokejové kluby
vnimaji socidlni sit¢ jako pilit marketingové komunikace a jejich cilem je skrze tyto sit¢ posilovat povédomi o
znacce klubu, zlepSit vztah s komunitou a podpofit navstévu domacich utkdni Tipsport Extraligy.

4. Zavéry a doporuceni:

Problematika uZivani socidlnich siti jako primarniho prostfedku komunikace, nejen v prostiedi profesionalniho
sportu, bude s velkou pravdépodobnosti aktualnim a relevantnim tématem i v nasledujicich letech. I s ohledem
na provedené vyzkumné Setfeni 1ze tedy sportovnim organizacim doporucit, aby piikladdaly otazce virtudln{
komunikace se svymi fanousky i Sirokou vefejnosti patficnou pozornost a dulezitost v rdmci svych
marketingovych mixu. Obecné pro spolecnosti plati, ze by mély rozliSovat socialni sit¢ podle cilové skupiny,
ktera danou sit’ uziva, a podle toho sdilet rozdilny obsah pfizpusobeny cilové skuping.

KLICOVA SLOVA

Marketing, komunikace, socidlni sit¢, sportovni prostiedi, profesionalni hokejové kluby
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to identify the shortcomings of marketing activities of Czech hockey clubs on social
networks. From the data obtained, specific recommendations are derived concerning the marketing activities of
individual clubs.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the bachelor thesis is based on the methods of searching for sources,
their analysis and comparison. Secondary data sources include mainly professional literature and reputable
websites. In the practical part, hockey clubs are presented on the basis of primary and secondary sources of
information. By analysing the company's environment, strengths and weaknesses have been identified along with
opportunities and threats. The quantitative method of questionnaire survey is used to find out specific data which
is central to this part of the thesis. The data found through the questionnaire survey is then processed and
interpreted. By analysing social media as secondary sources, additional data needed to compare the marketing
activities of the selected hockey clubs are obtained. The paper concludes by summarizing the findings and
deriving recommendations. The qualitative method in the analytical part of the thesis is represented by a
structured interview with the employees of the PR department of each club.

3. Result of research:

The most effective Czech professional hockey club in social media is HC Sparta Prague, another top club is HC
Dynamo Pardubice. All of the clubs tracked in this backlog are active on Facebook, Instagram and YouTube
with official accounts established between 2007-2014. The most active club in terms of average frequency of
posts is Pardubice Hockey Club, which dominates in this respect across all social networks tracked. It posts an
average of 226 posts per month on Facebook, 59 posts on Instagram and 22 videos on YouTube. The club with
the most active community is HC Sparta Prague, which achieves the highest average number of reactions per
month. The questionnaire survey shows that respondents consider social networks an important means of
communication and are satisfied with the content shared by hockey clubs in terms of quality and quantity. It is
evident from the interviews that hockey clubs see social networks as a pillar of marketing communication and
their aim is to strengthen the brand awareness of the club through these networks, improve the relationship with
the community and encourage attendance at Tipsport Extraliga home games.

4. Conclusions and recommendation:

The issue of using social networks as a primary means of communication, not only in the professional sports
environment, is likely to be a topical and relevant topic in the years to come. Therefore, even in the light of the
research conducted, sports organisations can be advised to give the issue of virtual communication with their
fans and the general public due attention and importance in their marketing mixes. In general, companies should
differentiate between social networks according to the target group using the network and, accordingly, provide
different content tailored to the target group.

KEYWORDS

Marketing, communication, social networks, sport environment, professional hockey clubs
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1 Uvod

Spole¢nosti zaméfujici se na sportovni ¢innost pusobici na profesionalni roviné se znac¢né 1isi
od subjektt podnikajicich ve vyrobnich a jinych tradi¢nich odvétvich. Ledni hokej predstavuje
na uzemi Ceské republiky specificky celek, jenZ propojuje riizné vrstvy spolednosti se sportem
a byznysem a vytvaii obsahlé komunity fanouskt, navstévnika a sledujicich. DalSim
fenoménem soucasné doby jsou socialni sit€, které ptivodné pouze rozsifovaly zivoty uzivatela
o virtudlni prostiedi, ale nasledné¢ zna¢né promluvily do chapani marketingové Cinnosti a
komunikace. Podniky a spole¢nosti zahy pochopily, ze socialni sit€ predstavuji pfilezitost, jak
zefektivnit marketingovou komunikaci se svymi zdkazniky. Ani hokejové kluby nejsou
vyjimkou a v pomérné kratké dobé po nastupu éry socialnich siti zaCaly komunikovat se svymi
fanousky touto formou. Namétem prace je tak predstavit tyto dva fenomény ve vzajemném
vztahu a zkoumat aktivitu hokejovych klubt na socialnich sitich. Cilem bakalaiské prace je
analyza a nasledna interpretace zjiSténych poznatkt. Na zakladé interpretovanych dat jsou
kluby porovndny mezi sebou a nasledné jsou z téchto skute¢nosti odvozena doporuceni tykajici
se zefektivnéni marketingové ¢innosti hokejovych klubt na vybranych socialnich sitich.

Fanousci a navstévnici ptichazejici na domaci utkani a akce poradané klubem predstavuji pro
sportovni organizace kromé jednoho ze zdroji pifijmu zaroven i podstatnou polozku
nehmotného bohatstvi. Ze strany klubu je tedy nutné, aby s komunitou spojenou s jeho
pusobenim byl schopny efektivné komunikovat a vytvaret dlouhodobé vztahy. K tomu
napomaha prave aktivita na socialnich sitich. Skrze Facebook, Instagram a Youtube dochazi
k velké casti komunikace a kluby timto zplisobem oslovuji stavajici i potencidlni zdkazniky.
Primarnimi cili aktivity na socialnich sitich je informovat fanousky, posilovat image znacky,
podporovat ticketing a merchandising a v nekterych piipadech 1 oslovovat potencialni partnery
klubu. Je tedy patrné, ze pro spravné fungovani spolecnosti je v soucasné dobé nezbytné, aby
byla aktivni na socidlnich sitich. V tomto ohledu dochdzi k vytvareni rozdilti mezi jednotlivymi
spolecnostmi. Marketingova komunikace je zdsadnim pilifem uspé$ného podniku.

Hlavnim cilem préace je identifikovat nedostatky marketingové Cinnosti Ceskych hokejovych
klubt na socialnich sitich. Ze ziskanych dat jsou nasledné odvozena konkrétni doporuceni,
které se tykaji marketingové Cinnosti jednotlivych klubl. Za timto ucelem byly analyzovany
jednotlivé oficialni ucty klubti na Facebooku, Instagramu a Youtube v obdobi od zalozeni uctu
do soucasnosti, pfipadné za kalendaini rok 2021. Pokud se jednalo o proménlivé udaje, jako je
kvantita pfidavanych prispévkt nebo Cetnost reakci na tyto prispévky byla data zprimérovana
do obdobi za jeden mésic. Naslednym vytvorenim tabulek zachycujicich zjiSténa data doslo
k prehlednéjsimu zobrazeni aktivity jednotlivych klubt. Na zakladé téchto tabulek byly kluby
porovnany mezi sebou.

Dil¢im cilem prace bylo zjistit, jak aktivitu hokejovych klubi na socialnich sitich vnimaji
samotni sledujici. Za timto ucelem byl vytvoren dotaznik, ktery oslovil respondenty sledujici
Ceské hokejové kluby. Vyzva k vyplnéni dotazniku obsahovala podrobnosti, pro koho je toto
Setfeni urCeno. Tomuto zaméru bylo pfizptisobeno i umisténi odkazu na oficialni ucty fanklubt
sledovanych klubt. Dalsim dil¢im cilem bylo zjistit konkrétni informace o pfistupu hokejovych
klubt k socidlnim sitim, toho bylo docileno oslovenim zaméstnanci PR oddéleni jednotlivych
klubt formou strukturovaného rozhovoru. Ten zjistoval, jaky nazor maji kluby na socialni sité,
jaky diraz kladou na svou aktivitu v tomto prostiedi a co je hlavnim cilem komunikace klubu
skrze socialni sit€. Rozhovory probehly s marketingovymi manazery a tiskovymi mluvéimi
jednotlivych klubt, ktefi pfimo zasahuji do marketingové Cinnosti na socialnich sitich i mimo
né. Proto je jejich nazor velmi relevantni pro analytickou ¢ast této bakalarské prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace je rozdélena do péti subkapitol, které maji za cil predstavit
a priblizit pojmy zabyvajici se danou problematikou. Tyto pojmy jsou nutné k plnému
porozumeéni bakalarské praci, zejména jeji praktické Casti. Posledni subkapitola teoreticko-
metodologické Casti popisuje metodiku pouzitou pii zpracovani bakalarskeé prace.

2.1 Marketing

Kotler (2007, str. 38) popisuje marketing, jako snahu o uspokojovani potieb zdkaznika. Mnoho
lidi si pod marketingem predstavi pouze reklamu a prodej, ale marketing je Sirokym souborem
funkci a procest. Marketingova Cinnost zac¢ina mnohem dfiv, nez je samotny vyrobek nabizen
k prodeji. Autor pfirovnava marketing k domacimu ukolu manazert, ktefi musi zjistit jaké jsou
potieby zakazniku, jaka je jejich intenzita a rozsah a jestli se jedna o ziskovou pfilezitost.
Marketing se na zakladé zkoumani predchozich vysledk prodeje snazi o piilakani novych
zakaznikd a udrzeni téch stavajicich. Cilem marketingu je znat a chapat zakaznika do takové
miry, aby bylo mozné mu nabidnout produkt, o kterém si bude myslet, Ze ho potiebuje a nemutze
bez né&j fungovat. Autor tvrdi, ze pokud marketér spravné identifikuje potfeby zdkaznika a
vytvori na zakladé€ téchto zjisténi produkt s urcitou hodnotou, spravné ho propaguje a
distribuuje, mél by byt o takovy produkt vysoky zajem.

Samotné slovo marketing je anglického ptivodu a do Ceského jazyka se nepieklada. V Ceském
jazyce ani neexistuje slovo, které by mélo stejny nebo podobny vyznam. Zikladem slova
marketing je slovo market, coz v prekladu znamena trh. Koncovka —ing slovu doddva vyznam,
ze se jedna o urcity d¢j, v pfipadé marketingu o ¢innost.

Kotler (2007, str. 44) definuje trh, jako prostor, ve kterém dochazi ke smeéné¢ statka nebo sluzeb.
V tomto prostoru se tedy potkdva nabidka s poptavkou. Cilem takové smeény je dosdhnout
pozadovanych vysledki obou stran. Nabizejici strana za své statky nebo sluzby ziskava odménu
a realizuje zisk. Poptavajici strana nabytim statkd nebo sluzeb uspokojuje své potieby.

Autor dale priblizuje 1 samotnou potiebu zakaznika. Jedna se o zakladni koncepci, na které je
samotny marketing zalozen. Potfeba zakaznika je synonymem pro pocitovany nedostatek. Mezi
zakladni potieby autor fadi zejména télesné a socidlni, ale také touhu po poznani a seberealizaci.

Godin (2019, str. 13) predstavuje moderni definici marketingu. Marketing je jakakoliv ¢innost
vyvolavajici zménu, jedna se zejména o snahu dosahnout lepSich vysledku, lepSich sluzeb,
lepsich produkti nebo lepsi spolecnosti. Aby marketér dosahl kyzené zmeény, musi byt schopny
vidét prostor pro zlepSeni zminénych aspekti. Marketing by mél byt zalozeny na duvére a
empatii, marketér by mél nabidnout zakaznikovi lepsi feSeni stavajiciho problému.

Godin (2019, str. 17) tvrdi, ze samotna reklama v minulosti staila pro zvySeni trzeb.
Spolecnosti platily marketérim za vytvoreni masové reklamy, aby zasahla Siroké publikum,
k tomu napomadhala i tehdej$i masova média, jako televize nebo radio. V dne$ni dob& by mél
byt marketing spise o porozuméni a propojenosti se zakaznikem. Usp&§na marketingova Ginnost
by méla byt spjata s etikou a zakotvena v komunité lidi se spoleCnymi ndzory a potfebami.
Dulezitost spatfuje autor hlavné ve snaze docilit zmény nesobecky s ohledem na zdkaznika.
Pokud marketing klade diiraz predev§im na uzitek zakaznikovi, a ne pouze na zisk spole¢nosti,
jednad se o jednu z nejdulezitéjSich Cinnosti firmy.



2.1.1 Sportovni marketing

Kunz (2018, str. 18) zmitiuje, ze sport se stal kulturné-socialnim jevem a obzvlast v soucasné
dobé ma znacny dopad na spolecnost, zejména na mladsi generaci. Diky své popularité nabizi
sport nové moznosti vyuziti tohoto vlivu. Sport napfiklad celosvétoveé upozorfiuje na razné
globalni problémy. Sportovni marketing autor chape predevsim, jako spolupraci urcité znacky
a vybrané sportovni osobnosti, pfipadné sportovniho klubu. Zajimavosti je, ze znacky
vyhledavajici spolupraci nemusi mit se sportem nic spole¢ného. Firmy tedy vyuzivaji sport,
jako kandl, skrze ktery oslovuji potencidlni zdkazniky.

Prvni zminky o sportovnim marketingu sahaji do druhé poloviny 19. stoleti, kdy v USA poprvé
nabizeli baseballové karticky hraca na tabakovych vyrobcich. Prichod evropského sportovniho
marketingu se da spojit s propagaci znaek na dresech fotbalovych tyma v Némecku.
Opravdovym nastupem marketingu ve sportovnim prostfedi byl bezesporu televizni pienos
vybranych sportovnich akci. Dnes uz je pravidlem, ze pfi sportu je soucasti samotného prenosu
reklamni prestavka.

Kunz (2018, str. 32) uvadi, ze specialisté Mulin a Hardy rozdéluji sportovni marketing do dvou
zasadnich rovin. Jedna se o rovinu, ve které jsou nabizeny sportovni sluzby a vyrobky s cilem
oslovit sportovni zdkazniky. Druh4 rovina mé naopak oslovit kohokoliv, jedna se tedy o sluzby
a vyrobky, které nejsou se sportem propojeny, ale sport vyuzivaji k propagaci a osloveni Sirsi
zakladny zakaznik.

2.1.2 Marketingova strategie

Hanzelkova (2009, str. 8) popisuje marketingovou strategii jako takticky postup, ktery se snazi
efektivné rozdélit omezené financni zdroje spolecnosti s cilem zvySit prodej a zachovat si
konkurencni vyhodu. Marketingova strategie podniku by se méla zaméfit na zakaznika, na
uspokojeni jeho pozadavki, narokt a ocekavani, aby byl na trhu GspéSny a ziskal jeho vétsi
podil. Marketingova strategie je v podstaté vyjadienim zakladnich cila, kterych chce firma v
marketingové oblasti v prubéhu Casu dosahnout, aby splnila vytyCené podnikatelské cile a
ziskala konkuren¢ni vyhodu prostfednictvim marketingovych operaci.

Kotler (2007, str. 112) pfirovnava marketingovou strategii k planu hry, sméfujicimu k dosazeni
cila. Strategie by méla vychazet z marketingovych vyhod spole¢nosti a svou pozornost upirat
na cilové trhy. Podle autora by méla spolecnost vybrat trzni segmenty, na kterych bude mit
z konkuren¢niho hlediska nejvyssi Sanci pro vlastni uplatnéni. Pro kazdy segment by méla mit
spole¢nost rozdilnou marketingovou strategii.

2.2 Marketingovy mix

Podle Svétlika (2005, str. 175) marketingova komunikace navazuje na marketingovou strategii.
Po dokonceni strategie je nutné zacit vyvijet dal§i aktivity, které sleduji prani a potieby
zakaznika. Pomoci nastroju, které jsou obsazeny i v marketingové strategii firem se spolecnosti
snazi o pochopeni zakaznika a nalezeni idealni nabidky pro jeho potfebu. Tyto nastroje autor
nazyva marketingovym mixem.

Heskova (2009, str. 14) tvrdi, Ze marketingovy mix patii mezi nejdilezitéj§i nastroje
marketingové ¢innosti v ramci marketingového fizeni. Praci pfi sestavovani marketingového
mixu ovliviluje zejména typ podnikdni a moznosti spolec¢nosti. Skrze tento nastroj jsou
spole¢nosti schopny presnéji definovat nabidku pro cilové zakazniky. Marketingovy mix je
zpravidla rozdélen do Ctyt kategorifi, které spolu tzce souvisi. Tyto kategorie jsou pojmenovany
na zakladé prvkt marketingové Cinnosti, kterymi se zabyvaji. Konkrétné se jedna o vyrobek,



cenu, distribuci a komunikaci. Marketingovy mix v podstaté definuje vztah spoleCnosti
k zakazniktim, distribucnim a dopravnim slozkam a dal§im prostfedniktim.

Srpova (2011, str. 23) uvadi, ze postupem casu se marketing vyviji, a proto marketéfi a
spoleCnosti  pfichazi snovymi pristupy vrdmci marketingového mixu. Nastroje
marketingového mixu tak mohou obsahovat vice prvkl sledujicich nejriznéjsi skuteCnosti.
V praxi se tak mizeme setkat s marketingovym mixem 5P, 7P, 8P nebo 4A. Kazdy z téchto
zpusob uziti marketingového mixu rozsifuje nebo vice specifikuje cile zkoumani, ale vychazi
ze stejného principu, jako marketingovy mix 4P.

2.2.1 Marketingovy mix 4P

Kotler (2007, str. 70) chape marketingovy mix, jako veSkeré aktivity, které firmy nebo
spoleCnosti vyviji se zamérem ovlivnit poptavku po nabizeném produktu. Jinymi slovy se
spoleCnosti snazi prizpasobit nabidku vlastnich produktd cilovému trhu, ve snaze
maximalizovat poptavku. Tyto aktivity rozdéluje do Ctyt kategorii, jejichz pojmenovani
odvozuje od pavodnich anglickych nazvt zacinajicich na pismeno P. Proto se miizeme setkavat
s nazvem , 4P ktery je ovSem pouze jinym nazvem pro marketingovy mix.

Produkt (Product)

Kotler (2007, str. 70) produktem oznacuje vyrobky a sluzby, které odrazi nabidku spolecnosti.
Produkt, jako kategorie a soucast marketingové mixu nedefinuje a nezkouma pouze samotny
vyrobek, ale mnoho dalSich aspekti vyrobku. Cilem zajmu kategorie muze byt napfiiklad
vzhled, kvalita, znacka nebo Skala nabizeného zbozi. Jedna se o prvky, které urCuji, zda bude
mit zakaznik o produkt zajem a jestli uspokoji zakaznikovi potieby. Strana nabidky tedy resi
konkrétni problém poptavajici strany a snazi se uspokojit potfeby, a ne pouze nabizet samotny
vyrobek nebo sluzbu.

Cena (Prize)

Foret (2008, str. 95) tvrdi, ze cena oznacuje penézni Castku, kterou musi poptavajici strana
slozit, aby ziskala zbozi od nabizejici strany. Svoboda nabizejici strany stanovit cenu je
nezbytnym predpokladem pro fungovani ceny v trznim hospodafstvi. Cena je jednim z
nejdualezit€jSich nastroju a urcit cenu vyrobku je opravdu obtizné. Cenu stanovuje spole¢nost
na zakladé rady faktoru.

Distribuce (Place)

Foret (2008, str. 103) oznacuje pojem distribuce, jako proces piepravy vyrobku ze zdroje jeho
vyroby do mista prodeje, naptiklad do kamenného obchodu. Zakladni mySlenkou je zajistit, aby
byl vyrobek fyzicky dostupny zékaznikovi. Proces distribuce je nesmirné slozity a jednd se o
dilezitou soucast fungovani podniku.

Propagace (Promotion)

Foret (2008, str. 113) pfedstavuje pojem propagace a oznacuje ho, jako proces, pii kterém se
zakaznik dozvida o produktu nebo sluzbé dané spoleCnosti. Do této oblasti spada vse od
ptimého prodeje ptes public relations operace az po reklamu a dalsi formy podpory prodeje.
Spatna komunikace se zakaznikem muiZe negativné ovlivnit i dobry vyrobek se spravné
stanovenou cenou.

2.3 Marketingova komunikace

Ptikrylova-Nagyova (2019, str. 16) tvrdi, ze marketingovd komunikace je neodd¢litelné spjata
s vyvojem marketingové strategie, protoze dobry komunikacni plan vede ke spokojenému a



informovanému zakaznikovi, ktery nasledné svym jedndnim vede ke zvySeni ziskovosti. V
marketingu je komunikace zalozena na pfenosu informaci mezi proddvajicim a kupujicim a
interakci pfedanim dat pfijemci. Pijeti informace pifijemcem je ovlivnéno kvalitou materialu a
zpusobem jeho prezentace. Informace musi byt duvéryhodna, pfijatelna a samoziejmé
pfitazliva, aby zaujala nezbytnou pozornost pro uspésny pienos.

2.3.1 Cile marketingové komunikace

Podle Prikylové-Nagyové (2019, str. 40) cile marketingové komunikace vychazi predev§im
z marketingové strategie a mély by usilovat o dobrou povést spolecnosti. Mezi dalsi faktory
ovliviiyjici cile marketingové komunikace patii charakter cilové skupiny, na kterou je
komunikace zamétena. Mezi tradicni cile marketingové komunikace autorka fadi ndsledujici.

Poskytovani informaci

Nejpodstatné;si funkci marketingové komunikace je pravidelné podavat relevantni informace,
tykajici se nabizenych produktt a sluzeb. Trh, a pfedevsim cilové skupiny by méli mit snadny
pristup ke zjiSténi dostupnosti produktu nebo sluzby. Znacna Cast poskytovani informaci se
zaméfuje na potencialni zakazniky a investory, které se spoleCnost snazi oslovit pomoci
informaci o sob¢ samé.

Vytvoreni a stimulovani poptiavky

Prvotni cil firmy je vytvoreni poptavky a nasledna snaha o jeji zvySovani. Poptavka se mize
tykat znacky, produktu nebo sluzby. Pravé marketingova komunikacni ¢innost maze zvysSit
poptavku, a to 1 bez zmény ceny.

Diferenciace produktu

Odliseni se od konkurence povazuje Ptikrylova-Nagyova (2019, str. 41) za velice dulezité.
Uvadi, ze vybrané produkty neni snadné odli$it od téch konkurencnich, pfedevsim jedna-li se
o produkty podobné. Jako ptiklad uvadi praci prasky, mydla nebo Sampony. Jedinou Sanci, jak
tyto produkty odliSit spatfuje autorka v odliSné marketingové komunikaci. Presvédceni
zakaznikd o unikatnich vlastnostech produktu nebo samotné spoleCnosti muze nabidnout
prostor pro vétsi volnost v marketingové strategii, zejména v cenové politice.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Autorka uvadi, ze firmy by se mély snazit prfesvédcit zakazniky, ze vlastnictvim produktu nebo
vyuzitim nabizené sluzby piinasi vyhody. Skrze toto pfesvédceni mohou firmy poptivat za
nabizené zbozi vys§i ceny na daném trhu. Zejména znamé znacky dokazi pomoci presveédceni
zakaznikd o piidané hodnot¢ a uzitku svého zbozi nabizet tyto produkty a sluzby s daleko vyssi
cenou nez konkurence. Stale Castéji se také objevuji spoleCnosti, které se zamétuji na
specifickou vrstvu zakaznikt s unikatni potfebou a pranim.

Stabilizace obratu

Podle Prikrylové-Nagyové (2019, str. 41) je cilem marketingové komunikace stabilizovat
naklady na vyrobu, skladovani a mnoho dalSich. Spolecnosti by meéli predvidat vykyvy
poptavky, z divodu sezonnosti nebo cykliCnosti. Predvidanim nestalé poptavky v pribéhu
kalendarniho roku lze témto skutecnostem predejit a stabilizovat obrat.

Vybudovani a péstovani znacky

Autorka chape znacku a s ni spojenou komunikaci, jako hlas firmy, ktery se snazi informovat,
presveédcit a pfipomenout se zakaznikiim. Cilem komunikacnich prostredki je nastoleni dialogu
a vybudovani vztahu se spotiebitelem. Marketingova komunikace se snazi vytvorit povédomi



o znacce, posiluje znalost znac¢ky a ovliviiuje postoj zakazniki ke znacce. Vysledkem této
¢innosti by méla byt pozitivni image znacky a dlouhodoba vazba mezi znackou a cilovou
skupinou zakazniki.

Posileni firemni image

Ptikrylova-Nagyova (2019, str. 41) tvrdi, Ze image je zasadni pro komunikaci se zdkazniky.
Image spolecnosti ovliviiuje chovani vefejnosti a s tim i zakaznikovi predstavy a nazory, na
jejichz zékladé pak dochazi k jednani. Spotiebitelé se na zakladé image firmy rozhoduji, jestli
koupi produkt od jedné, ¢i druhé spolecnosti. Cilem marketingové komunikace je posilovani
dobré image spolecnosti. Takova Cinnost je velice Casto spojovdna s dlouhodobym horizontem,
protoze vytvoreni pozitivni image a konzistentni komunikace se zakazniky vyzaduje cas.
Autorka zmiriuje, Ze pomoc s posilenim firemni image poskytuji pozitivni asociace zpuisobené
uzivanim stejnych symboli nebo ukotveni znacky ke kliCovym slovim. Dalsi dilezitou
soucasti spravné marketingové komunikace s cilem posilit firemni image je upfimnost.

Karlicek (2011, str. 23) pfirovnava marketingovou komunikaci ke klasické mezilidské
komunikaci a tvrdi, ze by se marketéti méli fidit fadou principt a sva sd€leni komunikovat tak,
aby je vnimala zejména cilova skupina. Za nepodstatné autor povazuje, jestli se kampan 1libi
nebo nelibi marketérim.

Karlicek (2011, str. 24) predstavuje model, ktery se sklada z jednotlivych fazi a zajiStuje
efektivni marketingovou komunikaci. Tento model rozd€luje do tii zakladnich casti:

Marketingové sdéleni

Autor do této Casti modelu zarazuje samotné sdéleni, médium, skrze které jsou informace
predany cilové skupin€ a situacni kontext, ve kterém jsou recipienti sdéleni vystaveni. Zminéné
roviny marketingového sdéleni jsou vzajemné propojeny a ani jedno z nich by nemélo byt
opomijeno.

Cilové skupiny

V této Casti modelu marketingové komunikace Karlicek (2011, str. 24) predstavuje procesy,
které jsou nutné pro efektivni pfijeti informaci cilovou skupinou. Marketingové sdéleni by mélo
zaujmout, byt pochopeno a zaroven cilovou skupinu presvédcit. Podle predem stanovenych cilt
by mélo taktéz vyvolat zménu postoju a chovani cilové skupiny.

WOM

,,Word of mouth® v pfekladu do Ceského jazyka ,Sifeni ustnim podanim* autor chépe, jako
neformdlni mezilidskou komunikaci vztahujici se k produktu, ktera predurcuje efektivitu
marketingové komunikace. Jedna se o sdéleni Sifici se pfirozené mezi zakazniky, jako
doporuceni nebo diskuze. Tyto informace povazuji zakaznici za velmi duvéryhodné, protoze
pochazi od rodinnych piislusnike, pratel nebo kolegt. Sifeni dstnim poddnim mé tedy zdsadni
vliv na rozhodovani zakaznika a v marketingové komunikaci zaujima neptehlédnutelné misto.

2.3.2 Komunikaéni mix

Ptikrylova-Nagyova (2019, str. 42) popisuje, ze komunikacni mix se vyvinul z marketingového
mixu, presnéji ho povazuje za podsystém marketingového mixu. Komunikaéni mix cili svoji
pozornost predev§im na zakaznika a je rozdélen do dvou kategorii podle své formy. Osobni
forma komunikace zahrnuje piedevsim osobni prodej. Neosobni formy komunikace obsahuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Firma se snazi kombinaci téchto
nastroju, které se vzajemné dopliuji dosahnout vytyCenych cilt.



Reklama

Prikrylova-Nagyova (2019, str. 43) tvrdi, ze reklama je neosobni komunikaci, za kterou si
spoleCnosti plati, aby oslovila cilovou skupinu. Reklama je stimulem, ktery zakaznika
podnécuje ke koupi vybraného produktu, piipadné sluzby. Reklama muze podporovat i
samotnou spolecnost nebo jeji filozofii. Reklama je zpravidla Sifena pomoci masovych médif,
jako je televizni vysildni, rozhlas nebo tisk. Reklamni bannery na internetu nebo piispévky na
socialnich sitich jsou moderni formou §ifeni reklamy. Reklamni sdé€leni je jednotné pro celou
cilovou skupinu a snazi se zasahnout co nejsirsi vzorek pfijemcu.

Podpora prodeje

Prikrylova-Nagyova (2019, str. 43) chdape podporu prodeje, jako kratkodobé vyhody pro
zakazniky, které maji za cil zvysit prodej urcitého produktu. Jedna se o cenova zvyhodnéni,
slevové kupony, soutézni ceny a dalsi nepravidelné prodejni Cinnosti. Podpora prodeje je tedy
kratkodoby stimul, vyuzivajici samotnou reklamu k upozornéni zakaznikt o urCitych vyhodach
s cilem podpofit komunikacni program. Reklama by méla zaujmout zakaznika a podpora
prodeje by ho méla presvédcit ke koupi.

Public Relations

Prikrylova-Nagyova (2019, str. 43) popisuje public relations, jako interni a externi komunikaci,
utvarejici vztahy. Pojem interni vefejnost predstavuje zakazniky, dodavatele, akcionafe a
zaméstnance. Pod pojem externi vefejnost spada média, vladni a spravni orgdny, mistni
komunita a cela spolecnost, ve které se podnik nachazi. Jednou z nejdilezitéjsich Cinnosti
programu PR je publicita. Publicitu lze definovat, jako neosobni stimulaci poptavky po
produktu nebo sluzbé€, kterou vyvold vyznamnd zprdva ve vybranych masovych médiich.
Samotny podnik by, jako subjekt nemél financovat sdéleni zvySujici publicitu. Vefejnost
povazuje nezavislou publicitu za divéryhodnou, protoze podniky by ji nemély mit moznost
ptimo ovliviiovat. Na zaklad€ uvedenych skutecnosti autorka konstatuje, ze publicita patii mezi
nizkonéakladové prvky komunikaéniho mixu.

2.4 Socialni sité

Treadaway (2011, str. 41) upozortiuje, ze pred zaCatkem pouzivani online marketingové
komunikace na socidlnich sitich, je nutné pochopit rozdil mezi pojmy socialni sit’ a socialni
média. Socialnimi médii se rozumi fada technologii, které lze pouzit k zaznamenavani
konverzace uzivatelu i jejich vztaht. Toto médium umoziuje ¢lovéku byt tviircem a Sifitelem
informaci, které je i ostatni zajimaji. Autor uvadi, ze v praxi se mezi takovd média fadi
napiiklad Facebook, Instagram nebo Twitter. Socialni sit€ povazuje za podkategorii socialnich
médii, které zahrnuji vét§i objem informaci.

Treadaway (2011, str. 41) popisuje socidln{ site, jako virtualni prostiedi, sdruzujici skupiny lidi,
kteti maji podobné nebo stejné zajmy, zajimaji se o stejny obsah a chtéji se o tyto znalosti
podélit s ostatnimi uzivateli. V praxi lze tyto skupiny lidi charakterizovat jako ty, ktefi sledu;i
konkrétni uzivatelské profily nebo vyhledavaji konkrétni hashtagy.

Janouch (2010, str. 210) uvadi, ze socialni média maji na vnimani produktu podstatné jiny vliv
nez média tradi¢ni. Socialni média maji vyssi uroven duveéryhodnosti nez naptiklad televizni
reklama. K tomuto jevu dochazi zejména diky uzivatelim, ktefi povazuji komunikovani skrze
socialni média za autentiCtéj§i nez pfijem informaci z tradi¢nich médii. Spole¢nosti mohou
vyuzivat socialni média ke vzajemné komunikaci a tim zjistovat pozadavky a postoje vici
firme, coz pomaha spolecnosti rozvijet své sluzby a priblizit se zakaznikim.



Bednar (2011, str. 9) uvadi, ze socialni sité se zacaly objevovat az v prvnim desetileti 21. stoleti.
Proto patfi mezi relativné novou oblast. Nejprve to byla diskusni féra a podobné platformy
slouzici ke sdileni informaci a obsahu. Pozd€ji se vSak ze strany uzivateli zacal klast vétsi duraz
na vzajemnou propojenost a vyS§i miru interakce s ostatnimi uzivateli. Tato skutecnost
zapficinila vyvoj sofistikovanéjSich socialnich siti a transformaci do podoby, jakou zname dnes.

Janouch (2010, str. 223) zafazuje socialni sit€ mezi skupinu novych online médif, kterd sdileji
tyto spole¢né vlastnosti:

Propojenost

Socidlni sité prosperuji diky propojenosti, kterou zajistuje sdileni odkazti na podobné zdroje,
weby a skupiny lidi. Pomoci téchto cest uzivatelé mohou najit témata nebo komunity, které jsou
jim blizké.

Participace

Jakykoliv uzivatel ma moznost se ucastnit komunikace nebo diskuze. Jedna se o participaci na
tvoreni, Sifeni i reakci na urcité prispévky. Zpétnou vazbu muze poskytnout kdokoliv, kdo ma
zdjem. Jinymi slovy mizi{ hranice mezi médii a uzivateli.

Otevienost

Vétsina sluzeb socialnich siti je pristupna pro kohokoliv, jako uzivatele. Lidé mohou bez
jakychkoliv prekazek hlasovat v anketach, psat komentare a sdilet informace. Neni zde zadné
omezeni v pfistupu a uzivani obsahu.

Oboustrannost

Zasadnim rozdilem mezi tradiénimi a socialnimi médii je zpusob komunikace. Tradi¢ni média
jsou pouze jednosmeérnym kanalem informaci. V pifipadé socidlnich médii se jedna o tzv.
konverzaci, tedy oboustrannou komunikaci.

Komunity

Socidlni sité davaji uzivatelim prostor k vyjadieni vlastnich nazort, a proto se zde rychle
vytvaii komunity lidi se stejnym minénim.

2.4.1 Facebook

Bednar (2011, str. 11) ptredstavuje Facebook, jako socialni sit, ktera byla vytvofena, aby
umoznila lidem sdélovat a sdilet své mysSlenky a pocity mezi sebou, prostfednictvim aktualizaci
stavu, obrazku a odkazt. Lidé spolu mohou konverzovat a komunikovat v realném case pomoci
aplikace ,,instant messaging™ neboli okamzité zasilani zprav.

Facebook.com (2022) uvadi, ze jejich socidlni sit' vyuziva celosvétové vice nez 3 miliardy
uzivateld, ktefi mohou pomoci Facebooku sdilet své napady, podporovat a ménit svét, a to nejen
marketingové komunikace. Socialni sit’ Facebook slouzi podnikiim, jako prostor, kde mohou
najit zakazniky a nasledné€ s nimi komunikovat. Tuto moznost vyuzilo pfes 200 miliont
spolecnosti, které diky tomu lépe komunikuji se zakazniky. Denné je na Facebooku sdileno
pres 100 miliard zprav a ptispévka, které maji za ukol propojovat lidi, ktefi od sebe mohou byt
vzdaleni i tisice kilometri. Spole¢nost Facebook si zaklada predevsim na téchto principech:

Dat lidem hlas

Podle Facebooku.com (2022) ma kazdy uzivatel pravo vyjadfit svij nazor i v piipadé€, ze s nim
jini nebudou souhlasit.
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Vytvaret spojeni

Jednim z mnoha ukold socialni sit¢ Facebook je spojovat lidi, vytvaret tim komunity a
podporovat sblizovani téchto uzivatelt.

Slouzit v§em

Pouzivani Facebooku neni zpoplatnéno, a proto je umoznéno komukoliv, kdo ma z4jem. Piijem
spolecCnosti je zajistén skrze zpoplatnéni inzerovani reklamnich sdéleni.

Chranit soukromi uzivatelu

Facebook.com (2022) uvadi, ze zajiStuje bezpecné Sifeni obsahu a tim chrani uzivatele od
nechténého uniku soukromych informaci.

Podporovat ekonomické prilezitosti

Facebook nabizi spoleCnostem rizné nastroje na podporu podnikani a pro efektivnéjsi
komunikace se zakazniky, tim zapfi¢inuje rast podnika, které tyto sluzby vyuzivaji.

24.2 Instagram

Holak (2017) popisuje Instagram, jako socialni sit’, ktera uzivatelim umoziuje sdilet fotografie
a videa, které jsou pro tuto aplikaci charakteristické a odliSuji ji od jinych socidlnich siti.
Vyhodou Instagramu je jeho snadné pouzivani, které oceni i zacCinajici uzivatelé, kterym po
zalozeni profilu staci vyhledat pratele nebo si ucet propojit s Facebookem a aplikace pak na
zdkladé kontaktd nabidne moZnost piidani znamych. Udet je také mozné nastavit, jako
soukromy, tzn. ze uzivatel musi dat souhlas pro zajemce o sledovani.

Holak (2017) pokracuje tvrzenim, ze obsah Instagramu tvoii fotografie a videa sledovanych,
které se zobrazi pokazdé pri spusténi aplikace. Jednotlivé pfispévky mohou byt komentovany,
sdileny, oznacovany nebo lajkovany. Diky obrovské oblibé u uzivatelt je Instagram vhodnym
mistem pro reklamu. Lidé s vysokym poctem sledujicich spolupracuji s konkrétnimi
spoleCnostmi a nabizeji vybrané produkty nebo sluzby za penézni odménu. Instagramové ucty
spravuji 1 samotné spoleCnosti, e-shopy, sportovni kluby a podobné. Na svych uctech informuyji
své sledujici o uddlostech, novinkdch nebo akcich.

2.4.3 Youtube

Iskra (2008, str. 114) oznacuje YouTube, jako socialni sit’ uréenou ke sdileni videi. Moznost
nahrat video zobrazujici se ostatnim uzivatelim maji pouze registrovani. Videa také prochazi
uréitym schvalovacim procesem, o ktery se stard predev§im uméla inteligence. Samotna
registrace je od roku 2006 snazsi, protoze Google koupil Youtube a dal moznost uzivatelim
pouzivat stejné piihlasovaci tidaje pro obé stranky. Registraci uzivatel ziskava pravo na
komentovani ostatnich videi. Sledovani samotnych videf nevyzaduje pfedchozi registraci.

2.4.4 Marketing na socialnich sitich

Podle Kentona (2018) jsou produkty a sluzby propagovany pomoci socidlnich sitich. Tento druh
online marketingu umoziuje spoleCnostem komunikovat se stdvajicimi zdkazniky v redlném
Case a oslovovat nové, potencialni zakazniky. Ndastroje marketingu na socidlnich sitich
poskytuji obchodnikiim analyzy informaci o zakaznicich a jejich aktivitach. Uzivatelé
socidlnich siti dobrovolné zvetejiiuji osobni informace, které slouzi spolecnostem k lepSimu
zacileni na zdkazniky stdvajici i potencialni. Diky témto informacim jsou marketéti schopni
pfizpusobit komunikaci a obsah potfebam a pranim uzivateli socialnich siti. Nejpouzivangjsi
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strategii pfi tvorbé obsahu je snaha oslovit zakazniky natolik, aby sdileli zpravu se svymi piateli
a tim zvySovali dosah daného sdé€leni.

2.5 Metodika prace

Metodika je soubor pfistupti autora k jednotlivym zkoumanym zdrojam, ¢i objektim, s cilem
je vysvétlit a dojit k celkovému spravnému feseni. Pouzitim vhodnych metod Ize docilit lepsiho
pochopeni zkoumanych zdroja, ale také moznosti ovéfeni dosazenych vysledka. Existuji rizné
védecké metody a jejich uziti se lisi v zdvislosti na Casti prace.

K vyhledavani sekundarnich zdroja byl pouzit vyhledavac google.cz. Zdroje odborné literatury
byly na zakladé dostupnosti vypujceny z knihovny nebo zakoupeny v elektronické podobé.
Nekteré literarni zdroje byly dostupné zdarma na vyhledavaci books.google.cz. Veskeré
internetové zdroje byly vyhledavany pomoci vyhledavace google.cz.

V teoretické Casti bakalarské prace jsou metodou rozboru zkoumany zdroje odborné literatury
a renomované internetové stranky a na zdklad€ zjisténych informaci jsou formou volného
vytahu textu uvedeny skuteCnosti, rozdélené do péti subkapitol, které jsou nutné pro plné
pochopeni dané problematiky a souvisejicich pojmu.

Prakticka Cast prace nejprve predstavuje hokejové kluby, jako volny vytah textu na zakladé
analyzy primarnich zdroju dat. Informace o hokejovych klubech jsou Cerpany z oficidlnich
internetovych zdroju, tykajicich se zkoumanych klubt.

Data nezbytna pro vypracovani analytické ¢asti byla ziskana pfimo ze socialnich siti a byla
volné dostupna kazdému uzivateli. Z hlediska objektivity a porovnatelnosti, bylo nutné data
poridit v jeden konkrétni den, a to zejména v piipadé poctu divaki. Ostatni data byla
zprumeérovana a sledovala obdobi od zalozeni G¢tu po soucasnost, v piipadé poctu pridavanych
piispévkd a obdobi od 1. biezna 2021 po soucasnost, v piipadé poctu reakci na pridavané
piispevky. Zjisténa data byla zaznamenana do zékladnich tabulek pro lepsi prehled a nasledné
podrobnéji okomentovana. Kluby byly na zaklad¢ zjiSténych dat porovnany mezi sebou.

Data potifebna pro vypracovani organizacni struktury byla ziskana z oficidlnich stranek
hokejovych klubt, a jsou taktéz voln€ dostupna. Nasledné byla tato data doplnéna do schématu
organizacni struktury akciovych spolecnosti a spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Rozbor, ktery byl soucasti analytické Casti prace, vychdzel z dat volné dostupnych na
internetovych strankach hokejovych klubd. Tento rozbor zkouma silné a slabé stranky
spolecnosti, které vychazi z vnitfniho prostiedi, a také pfilezitosti a hrozby, vychazejici
z vng¢jsiho okoli. Hokejové kluby musi pocitat zejména se silnou konkurenci v rdmci extraligy
ledniho hokeje, ale potykaji se také s konkurenci v ramci oblasti, kde pusobi.

Kvantitativni metodou ziskdvani informaci v praktické casti prace je dotaznikové Setfeni.
Dotaznikové Setfeni v praktické c¢asti bakalafské prace zjistuje informace souvisejici
s uzivanim socialnich siti a jejich vlivem na samotné fanousky klubti. Dotaznik, jako zdroj dat
v praktické Casti bakalarské prace vyplnilo a kvantitativni metody vyzkumu se zucastnilo 157
respondentd, ktefi byli osloveni pomoci umisténého odkazu na vybranych tctech na socialni
siti Facebook. Prispévek obsahoval prosbu o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako zdroj dat
k praktické casti bakalarské prace a také ke specifikaci cilové skupiny, kterda by se meéla
vyzkumu ucastnit. I umisténi odkazu na dotaznik bylo pfizpusobeno cilové skupin€, proto
k tomuto tcelu poslouzily oficialni ucty hokejovych fankluba vybranych klubt.

Strukturovany rozhovor je specifickou formou metody dotazovani, jednd se o zjiStovani
informaci hlubSiho charakteru. Tento typ rozhovoru ma pfedem danou strukturu i obsah
kladenych otdzek. Vyhodami rozhovoru jsou interakce mezi tazatelem a respondentem a
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moznost bezprostfedni reakce v ramci vyvoje této dotazovaci metody. Mezi nevyhody patfi
Casova narocnost a jista mira zkresleni v podob& osobnostnich sympatii, pfipadné nesympatii
mezi tazatelem a respondentem. Rozhovor, jako dotazovaci metoda v praktické ¢asti bakalarské
prace ziskava konkrétni informace o marketingovych aktivitach hokejovych kluba na
socidlnich sitich. Rozhovor byl veden s tiskovym mluvéim HC Dynamo Pardubice, Mgr.
LukaSem Zitkou, 29.3. 2022., tiskovym mluvéim HC Sparta Praha, Markem Téborskym, 23.3.
2022, marketingovym manazerem Mountfieldu HK, Mgr. Janem Vaviinou, 8.4. 2022 a
marketingovou manaZerkou HC Skoda Plzefi, Ing. Lucii Muzikovou, 5.4. 2022.

V analytické Casti prace bylo pro sumarizaci vysledktu Setfeni obecné uzivano znazornéni
konkrétnich dat do tabulek, grafii a obrazku, které slouzily primarné pro zpiehlednéni. Nasledné
byly kluby porovnany mezi sebou na zakladé téchto dat. Doporuceni vyplyvala zejména
z porovnani klubti. Méné efektivni kluby tak mohou napodobit ty dominantnéjsi, v nékterych
ptipadech se i dominantnéj§i mohou inspirovat aktivitou méné efektivnich kluba.
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3 Analyticka ¢ast prace

V této Casti bakalarské prace budou nejprve predstaveny vybrané hokejové kluby Tipsport
Extraligy ledniho hokeje, kterych se tykala analyticka ¢ast bakalarské prace. Dalsi podkapitoly
se vénovaly analyze aktivity hokejovych klubti na socialnich sitich, nasledné byly kluby
komparovany na zaklad¢ zjisténych dat a v posledni podkapitole byla na zdkladé zjisténych dat
predstavena doporuceni tykajici se socidlnich siti a jejich vyuziti hokejovymi kluby jako
marketingového néstroje.

Veskeré informace a data pouzita v praktické casti prace byla ziskana zrozhovoru se
zamestnanci marketingovych oddéleni jednotlivych klubt, z dotaznikového Setfeni urceného

pro fanousky a zakazniky klubl a dale pak z oficidlnich dokumentd a internetovych stranek
kluba.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Hokejové kluby v nejvyS$si Ceské soutézi vznikaji ve forme obchodnich spolecnosti. Ve vice,
jak dvou tfetinach jde o akciové spoleCnosti. Ostatni tymy jsou spoleCnosti s rucenim
omezenym. Vznik téchto spolecnosti je zakotven v obchodnim zakoniku a musi spliiovat urcité
nalezitosti. Pro snadnéj$i orientaci v organizaéni struktufe slouzi obrazek 1, ktery znazoriuje
obecné uskupeni managementu hokejovych klubt, zalozenych formou akciové spolecnosti.

Obrdzek 1: Organizacni struktura hokejovych klubii ve formé a.s.

Valna hromada
I

Dozoréi rada

Piedstavenstvo
1
Prezident klubu
1
Generalni manazer Sekretariat
[ | | 1
Marketingovy a Finanéni asek Sportovni Gsek Provozni tisek
obchodni usek
A-tym
Mladez

Zdroj: vlastni zpracovdni (hcdynamo.cz)

Obrazek 1 znazornuje organizacni strukturu hokejovych klubua pusobicich v Tipsport Extralize
ledniho hokeje. V tomto pfipadé se jednd o obecny model dualistické formy akciové
spolecnosti. V konkrétnich piipadech jednotlivych kluba se né€které pozice lisi nazvem nebo
jsou vybrané pozice z organizacni struktury vynechany.
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Ne vSechny kluby vznikly ve formé akciovych spolecnosti, piesnéji méné nez jedna tretina
ceskych klubti zvolila pfi svém zalozeni formu obchodni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Pro
ucel znazornéni organizacni struktury spolecnosti s ru¢enim omezenym slouzi obrazek 2.

Obrdzek 2: Organizacni struktura hokejovych klubii ve formé s.r.o

Valna hromada
I

Dozoréi rada

Jednatelé
I
Vedeni spoleénosti [ Sekretaridt
Marketingové Ekonomické Sportovni tisek Organizaéni Gsek

oddéleni oddéleni
—| PR aktivity Finance u | A-tym
= Marketingova Personalistika [~ - Mladez

¢innost

Zdroj: vlastni zpracovdni (heplzen.cz)

Podle obrdzku 2 je spoleCnost s ruenim omezenym v nekterych smérech podobna akciové
spolecnosti. Je druhou nejcastéji pouzivanou formou podnikani. Jeji forma je taktéz jako u
akciové spolecCnosti predepsana obchodnim zakonikem. Stejné jako u a.s. musi mit 1 tato
jednotka valnou hromadu, ktera zastava stejnou funkci jako u akciové spolecnosti. Dozor¢i rada
kontroluje Cinnost jednatell, pfezkoumava vSechny typy uzavérek a podava zpravy valné
hromadé. Mimo tyto organy se vytvaii organy profesionalniho managementu, jehoz forma je u
sportovnich klubt rizna.

3.1.1 HC Dynamo Pardubice

Podle oficidlnich stranek (hcdynamo.cz) Hokejovy klub LTC Pardubice zalozil v roce 1923
Vilém Weiss, jednalo se o prvni organizovany hokej na tzemi Pardubic. Pravidelnym
ucastnikem hokejové ligy se stal klub v roce 1930. Teprve v roce 1947 byla zprovoznéna uméla
ledova plocha, do té doby se hrél hokej pouze na zamrzlém rybnice v centru mésta. Postup do
nejvyssi soutéze prisel v sezon€ 1950/51, rok po slouceni s druhym pardubickym muzstvem.
Od postupu pardubicky klub za celou svoji historii nesestoupil zpét do nizsi soutéze. Za dobu
pusobeni v domaci soutézi pardubicky klub dokazal Sestkrat ziskat pohar pro mistra ligy.
Domaci zapasy hraje muzstvo v Enteria aréné s maximalni kapacitou 10 194 divaki.

Nazev spolecnosti je Hockey Club Dynamo Pardubice a.s., jedna se tedy o akciovou spolecnost,
kterd byla zalozena 23.bfezna 1994. VétSinovym vlastnikem klubu je v soucasné dobé
podnikatel Petr Dédek. V loriské sezon€ se pohyboval rozpocet klubu okolo 140 miliont korun,
Pardubice tedy patii mezi bohatsi kluby v Ceské republice. Marketingové oddgleni, starajici se
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o komunikaci na socidlnich sitich, zaméstnava Ctyfi lidi. Spolecnost je aktivni na socialnich
sitich Facebook, Instagram, Youtube a nékterych dalSich.

Z oficialniho webu (hcdynamo.cz) vyplyva, ze organizacni struktura odpovidd dualistickému
systému akciové spolecnosti, ktery se sklada z valné hromady, pfedstavenstva a dozorci rady.
Predsedou dozor¢i rady je Petr Dédek st., vétSinovy majitel spolecnosti. Funkci dozor¢i rady je
dohled nad ptisobenim predstavenstva, kontrola tiCetnictvi a vSech dalSich doklada spolecnosti.
Predstavenstvo je statutarnim organem, fidici Cinnost spoleCnosti a jedna jejim jménem.
Rozhoduje o vSech zaleZitostech spolegnosti. Clenové predstavenstva jsou zapsani v
obchodnim rejstiiku.

Jednim ze ¢lena predstavenstva je Dusan Salficky, ktery zastava i funkci sportovniho feditele
klubu HC Dynamo Pardubice. Ctyfi zaméstnanci starajici se o chod socialnich siti jsou soucasti
marketingového useku.

3.1.2 Mountfield HK

Mountfieldhk.cz tvrdi, Ze historie hradeckého hokeje je propojena s niz§imi soutézemi, a proto
je nutné zminit pouze moderni éru tohoto klubu. V roce 2013 generdlni partner Mountfield
zaCal jednat o presunu extraligového muzstva, a tedy i licence do jiného mésta. Pivodné
Mountfield sponzoroval hokejovy klub v Ceskych Budgjovicich, ale po neshoddch s mé&stem a
spolecnosti Budvar se rozhodl presunout jinam. Vybral si pravé Hradec Kralové, kde od sezény
2013/14 ptisobi jako generdlni partner hradeckého klubu. Doméci utkdni probihaji v CPP Aréné
s maximalni kapacitou 6 890 divaka.

Mountfield HK a.s. je akciova spolecnost, ktera vznikla 19. ¢ervence 2013. Majoritnimi
akcionatfi jsou spole¢nost Mountfield a.s. a Statutarni meésto Hradec Kralové. Rozpocet klubu
se pohybuje okolo sta milioni korun na sezonu. Marketingova komunikace probiha na
socialnich sitich Facebook, Instagram, Youtube a dalSich.

Na zaklad¢ dat dostupnych z (mountfieldhk.cz) vyplyva, Ze organiza¢ni struktura spole¢nosti
je opét dualistickou formou akciové spolec¢nosti. V piipadé hradeckého klubu odpovida
uskupeni jednotlivych funkci obrazku 1.

3.1.3 HC Sparta Praha

Podle (hcsparta.cz) byl klub zalozen v roce 1903 pod ndzvem AC Sparta Praha, ale vznikl za
ucelem jiné formy hokeje. Az v roce 1909 si klub osvojil hokej kanadského typu. Sparta sehrala
prvni oficidlni hokejové utkéani na dzemi Ceské republiky s tymem Vitkovic, v Ostravé roku
1937. Moderni éra spartanského klubu je spjata s nejvétsi tuzemskou arénou. O2 Arena, ve
které Sparta hraje domdaci zapasy pojme az 17 360 fanouskd.

Akciova spoleCnost HC Sparta Praha byla zalozena 1. unora 1995. V roce 2019 se stala
majitelem investi¢ni skupina Kaprain miliardafe Karla Prazaka. Rozpocet klubu lofiské ani
probihajici sezony neni vefejn€ dostupnou informaci. Marketingovd komunikace probihd na
socialnich sitich Facebook, Instagram, Youtube a dalSich.

Oficialni web (hcsparta.cz) uvadi, ze organizacni struktura akciové spole¢nosti HC Sparta
Praha je opét dualistickou formou. Prazsky klub v rdmci struktury nemd pozici prezidenta
klubu, osobou odpovédnou za celkovy chod spole¢nosti je v tomto piipade generalni manazerka
JUDr. Barbora Snopkové Haberova.
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3.1.4 HC Skoda Plzen

Podle (hcplzen.cz) klub HC Plzeni vznikl v roce 1929 spojenim nékolika plzeniskych klubi.
V Plzni se nejvyssi soutéz ledniho hokeje hraje od roku 1951 a stejné€ jako u jinych klubu je
tento postup spjat s vystavbou umélé ledové plochy. K nazvu HC Skoda Plzef se vratil klub
v sezén€ 2012/13, kdy také poprvé v historii vyhral pohar pro vitéze nejvyssi domaci soutéze.
Domaci utkani hraje tym Plzné v LOGSPEED CZ Aréné s maximalni kapacitou 8 236 divaka.

Spole¢nost HC Plzeni 1929 s.r.0 byla zalozena 15. unora 1996. Jedna se o spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Rozpocet klubu je jeden z nejnizsich v celé soutézi. Pohybuje se okolo 80 miliona
korun na sezénu. Kliovym partnerem klubu, jak napovida nazev je Skoda Transportation.
Hokejovy klub je aktivni na socidlnich sitich Facebook, Instagram, Youtube a nékterych
dalsich.

Z oficidlniho webu (hcplzen.cz) vyplyvaji data, ktera tvrdi, Ze organizac¢ni struktura spolecnosti
HC Plzenl 1929 s ru¢enim omezenym odpovida schématu zndzornénému na obrazku 2. V pozici
jednatele spolecnosti pusobi byvaly hokejista Martin Straka.

3.2 Analyza komunikace

V této kapitole analytické Casti bakalarské prace bude zkoumana marketingova komunikace
vybranych hokejovych klubii vedena prostiednictvim socialnich siti. Konkrétné se jedna o
aktivitu na socialnich sitich Facebook, Instagram a Youtube. Jiz v pfedchozi kapitole bylo
uvedeno, ze vSechny hokejové kluby, které jsou predmétem vyzkumu této prace, jsou aktivni
na vSech zvolenych sitich. K prehlednéjsi orientace slouzi tabulka 1, kterd zobrazuje aktivitu
klubti na socialnich sitich.

Tabulka 1: Aktivita hokejovych klubii na socialnich sitich a rok zaloZeni oficidlnich ucti

Facebook Instagram Youtube
HC Dynamo Pardubice | Aktivni/ 2009 Aktivni /2012 Aktivni /2012
Mountfield HK Aktivni /2013 Aktivni /2013 Aktivni /2013
HC Sparta Praha Aktivni / 2009 Aktivni /2012 Aktivni / 2007
HC Skoda Plzeii Aktivni /2009 Aktivni /2013 Aktivni /2014

Zdroj: vlastni zpracovdni (data cerpdana z: facebook.com, instagram.com, youtube.com)

Z tabulky 1, ktera Cerpala data z oficialnich profild na socialnich sitich (facebook.com,
instagram.com, youtube.com) je patrné, ze kazdy ze zvolenych hokejovych klubt Tipsport
Extraligy je aktivni na nejpouzivanéjsich ¢eskych socidlnich sitich. Marketingovd komunikace
prostfednictvim socialnich siti je tedy bézna pro nejvyssi tuzemskou hokejovou soutéz. Kvalita
1 kvantita komunikace se 1iSi v mnoha ohledech, které zavisi na velikosti, historii a finan¢nich
prostfedcich klubu. Bohatsi a dlouhodobé uspésné kluby maji vice sledujicich, a proto jsou i
vice aktivni na socidlnich sitich v komunikaci s fanousky, zdkazniky a sponzory.

Podle (facebook.com) je tato socialni sit’ nejdéle pasobici v Ceské republice, proto k vzniku
oficidlnich facebookovych uctid hokejovych kluba doslo dfive nez u jinych siti. Prvnim
aktivnim klubem Tipsport Extraligy na socialni siti Facebook byla prazska Sparta, ktera svuj
prvni piispévek zvetejnila jiz v roce 2009. Ve stejném roce jako prazsky klub si sviij ucet zalozil
HC Dynamo Pardubice a taktéz roce 2009 zacal komunikovat s fanousky na Facebooku i
plzenisky klub. Poslednim klubem, ktery zacal komunikovat prostfednictvim Facebooku je
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Mountfield HK. V pfipadé hradeckého klubu souvisi vznik oficialniho Gétu se samotnou ucasti
klubu v nejvyssi domaci soutézi ledniho hokeje. Hradecky hokejovy klub ptisobi v Extralize az
od roku 2013.

Na zaklad¢ dat z (instagram.com) je tato sit’ mladsi oproti jinym zkoumanym socialnim sitim
v této bakalarské praci. Instagram byl spustén v roce 2010 a je logické, ze chvili trvalo, nez se
tento novodoby fenomén dostal k Ceskym uzivatelim. V pfipadé hokejovych klubt to bylo
konkrétne v prabeéhu roku 2012, v nékterych ptipadech v prabéhu roku 2013, kdy si ucet zalozil
klub HC Skoda Plzeii. Prvnim klubem komunikujicim skrze Instagram byla HC Sparta Praha,
ktera si svij profil zalozila 25. Cervence 2012. Je patrné, ze prazsky hokejovy klub nejrychleji
reaguje na trendy marketingové komunikace. Na pomyslné druhé pricce v rychlosti adaptovani
na novinky nabizejici efektivnéjsi komunikace je klub HC Dynamo Pardubice, ktery si
instagramovy ucet zalozil v fijnu 2012. Poslednim klubem aktivnim na Instagramu je stejné
jako v ptipad€ Facebooku hradecky Mountfield.

Z tabulky 1, ktera Cerpala data z (youtube.com) je patrné, ze vSechny vybrané kluby maji ucet
na socidlni siti Youtube. V piipadé klubt HC Skoda Plzeii a Mountfield HK se jedna o méné
pouzivanou formu komunikace s fanousky a sledujicimi. Pocet sdilenych videi se pohybuje od
500 do 1000 celkové pridanych, za celou dobu pisobeni na této socidlni siti. Kluby HC Sparta
Praha a HC Dynamo Pardubice jsou na Youtube aktivnéj$i, a proto maji také vice sledujicich,
tato skuteCnost bude dal rozebrana v dal§i Casti analyzy komunikace. Prvnim cCeskym
hokejovym klubem vibec, ktery byl aktivni na Youtube se stala HC Sparta Praha. Prazsky
hokejovy klub plisobi na socialni siti Youtube od roku 2007, tedy jiz patnact let. Na kvalité
piispévki a komunikaci s fanouskovskou komunitou je tento dlouhodoby ukazatel patrny.
Postupné si své oficialni ucty zalozily kluby HC Dynamo Pardubice (2012), Mountfield HK
(2013) a HC Skoda Plzefi (2014). Ve srovnani prazského a plzetiského klubu je markantni rozdil
a pomyslny naskok sedmi let je znat v kvalité 1 frekvenci piidavanych videi a poctu sledujicich.

3.2.1 Pocet sledujicich

Pocet sledujicich je bezesporu jeden z nejviditelnéjSich ukazatelG pro bézného uzivatele
socialnich siti. Tento ukazatel mize napovidat, jak je dany ucet nebo profil popularni mezi
komunitou a fanousky, ale nefunguje jako méfitel efektivni marketingové komunikace. Toto
Cislo se odviji od mnoha faktort, at' uz je to pravé uroven kvality komunikace skrze socialni
sit€, délka pusobeni klubu v nejvyssi soutézi, velikost mésta, ve kterém klub pusobi, nebo
existence konkurence v blizké vzdalenosti. Tabulka 2 znazoriiuje pocet sledujicich jednotlivych
ucta klubt na vybranych socialnich sitich k datu 3.4.2022.

Tabulka 2: Pocet sledujicich klubovych uctii na jednotlivych socidlnich sitich

Facebook Instagram Youtube
HC Dynamo Pardubice | 61 995 27500 11 000
Mountfield HK 22 460 18 500 4 430
HC Sparta Praha 97 008 45920 11 300
HC Skoda Plzen 50711 31400 4280

Zdroj: viastni zpracovdni (data cerpana z: facebook.com, instagram.com, youtube.com)

Z tabulky 2, ktera Cerpala data z oficialnich profild na socialnich sitich (facebook.com,
instagram.com, youtube.com) lze vycist, Ze nejvice sledujicich, pfipadné odbératelt v pripadé
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socialni sit€¢ Youtube mé hokejovy klub HC Sparta Praha. Prazsky klub tézi zejména z umisténi
klubu, Praha je hlavnim mé&stem a s 1 309 000 obyvatel také nejvétsim méstem Ceské republiky.
Tato skutecnost nahrava i hokejovému klubu, ktery ma vysoky pocet potencialnich zakazniku.
Na druhou stranu Praha nabizi nekone¢né mnozstvi jinych aktivit, at' uz kulturnich nebo
sportovnich, proto se jedna o vysoce konkurencni prostfedi. V hokejovém prostiedi hlavniho
mésta je vSak HC Sparta Praha dominantni, protoze jiny prazsky hokejovy klub se nejvyssi
tuzemské hokejové soutéze netcastni. V nedavné minulosti, pfesn€ji do roku 2015 hrél
Extraligu 1 druhy prazsky klub HC Slavia Praha. Po nevydafené sezoné 2014/15 ale klub
sestoupil do nizsi ligy, a navic se vzdal prava pronajimat pro své domaci zapasy O2 Arénu.
Tuto moznost vyuzila HC Sparta Praha a pro domaci zapasy ma k dispozici nejvétsi hokejovou
arénu, co do podtu divakd, v Ceské republice. HC Sparta Praha je na viech vybranych
socidlnich sitich velice aktivni a sdilenim kvalitnich pfispévkl je schopna efektivné
komunikovat se svoji komunitou. Dalsi vyhodou prazského klubu je vySe financnich
prostfedkt, putujici do béhu klubu, a samotné vykony, které tym A muzstva predvadi.
Skute¢nost, Ze prazska Sparta hraje nejvy$si hokejovou soutéz v Ceské republice nepietrzité od
jejiho zalozeni, je dalSim faktorem, ktery pomaha zvySovat a stabilné drzet pocet sledujicich.

HC Dynamo Pardubice je dalsim klubem, ktery t€zi z dobrych vztaht s komunitou. Pocet
sledujicich na Facebooku (facebook.com) piesahl Sedesat tisic a mezi vybranymi kluby zaujima
v poctu sledujicich na této socidlni siti druhé misto. Pardubicky klub je vysoce aktivni i na
jinych socialnich sitich, pfedev§im na Youtube, kde oproti konkurenci spolecné se Spartou
dominuje. V poctu sledujicich na Instagramu klubu HC Dynamo Pardubice patii pomyslné treti
misto s 27 500 sledujicimi. Hokej v Pardubicich je dominantnim sportem, a proto je klub
schopny pravidelné zaplnit domaci Enteria Arenu, pficemz k této skuteCnosti prispiva i
efektivni komunikace klubu na socidlnich sitich. Populace Pardubic se pohybuje okolo 90 000
obyvatel, v tomto ohledu je tedy Dynamo velmi uspésné, co se tyCe poctu sledujicich na
socidlnich sitich. Jak jiz bylo zminéno na zacatku tohoto odstavce klub je oproti konkurenci
uspeésnéjsi na Youtube, kde ma 11 000 odbératelt, coz je i dvakrat vic, nez maji ostatni kluby
Extraligy ledniho hokeje.

HC Skoda Plzeii patii mezi kluby s niZ8im rozpoétem doméci nejvyssi hokejové soutéze, presto
je z tabulky 2 patrné, ze v komunikaci na socidlnich sitich nezaostava. Oficidlni facebookovy
ucet (facebook.com) plzeriského klubu sleduje 50 000 wuzivateli. Na Instagramu
(insatgram.com) si klub v porovnani s konkurenci vede jesté 1épe. Slabinou klubu na socialnich
sitich mize byt Youtube (youtube.com), kde oficialni ucet sleduje pouze 4 280 odbératelt.
Z aktivity na posledni zmifiované socialni siti neni patmé, ze HC Skoda Plzefi upiednostiiuje
jiné formy komunikace, protoze kvantita pfidavanych pfispévki je stejna nebo vyssi nez u
konkuren¢nich klubd. Vyhodou klubu miiZe byt, ze v blizkém okoli neni jiny hokejovy klub
ucCastnici se nejvyssi hokejové soutéze. Naopak nevyhodou, je pusobeni plzefiského
fotbalového klubu v nejvys§i domaci soutézi. Konkurenéni vyhody a nevyhody budou
podrobné rozebrany v nasledujici kapitole.

Hokejovy klub Mountfield HK ma ze vSech sledovanych kluba nejnizsi poCty sledujicich na
platforméach Facebook a Instagram (facebook.com, instagram.com), prestoze je na socialnich
sitich pomérné aktivni. V pfipadé hradeckého klubu muze s touto skuteCnosti souviset kratsi
doba pasobeni v nejvyssi soutézi ledniho hokeje v Ceské republice. Socialni sit Youtube
(youtube.com) patii v poCtu sledujicich v piipadé hradeckého klubu také k priméru. Kvantita
piispévki na této socialni siti patii k podpraméru Extraligy.
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3.2.2 Prispévky na socialnich sitich

Ptispévky na socialnich sitich maji za cil oslovit nebo informovat ¢leny komunity. Jedna se o
zpusob komunikace skrze socidlni média. V dnesni dobé je dulezita kvalita i kvantita
pridavanych pfispévki a oba tyto faktory slouzi k udrzeni stavajicich, pfipadné pfilakani
potencialnich zakaznikl. Sledované socialni sité v této bakalaiské praci se z principu lisi, a
proto se vice, ¢i méne lisi i obsah pfiispévku, podle sité, skrze kterou je sdilen. V piipadé
hokejovych klubi se obecné prispévky tykaji pusobeni A muzstva v Tipsport Extralize,
klubovych akci, merchandisingu nebo sponzort klubu. Pfidavané pfispévky sledovanych kluba
se lisi zejména v kvalité a kvantité. K lepSimu piehledu primérného poctu ptidanych prispévki
v obdobi jednoho kalendainiho mésice, poslouzi tabulka 3. Udaje obsazené v tabulce 3 jsou
volné dostupné na vybranych socidlnich sitich a sleduji obdobi od zalozeni uc¢tu az po
soucasnost.

Tabulka 3: Priimérny pocet pridanych prispévkii na socidlnich sitich za mésic, v obdobi od zaloZeni
uctu po soucasnost

Facebook Instagram Youtube
HC Dynamo Pardubice | 226 prispévku 59 prispevku 22 videi
Mountfield HK 137 prispévka 47 prispevki 8 videf
HC Sparta Praha 174 ptispévka 37 prispévku 7 videi
HC Skoda Plzeii 149 prispévki 30 prispevku 12 videi

Zdroj: viastni zpracovdni (data cerpana z: facebook.com, instagram.com, youtube.com)

Z tabulky 3, ktera Cerpala data z oficialnich profild na socialnich sitich (facebook.com,
instagram.com, youtube.com) vyplyva, ze nejvyssiho primérmého poctu prispévka, sdilenych
v obdobi jednoho kalendainiho mésice na socialni siti Facebook, dosahuje klub HC Dynamo
Pardubice, ktery v praméru piida 226 prispévku. V piepoctu najeden den, pardubicky klub sdili
pruméme¢ témér 8 prispévkiu. HC Dynamo Pardubice je tedy klubem vysoce aktivnim, pokud
jde o socialni sit’ Facebook. Prispévky obsahuji téméf v poloviné piipada fotografie, které
informuji fanousky o aktualni sestavé A muzstva na nadchazejici zapas, probihajici pfipravé na
utkani nebo akcich pro divaky. V praméru 50 piispévki meésicn€ je pouze textovych a 48
piispévki obsahuje odkazy na jiné stranky nebo ¢lanky souvisejici s klubovym dénim.

Druhym nejaktivnéjSim klubem na socialni siti Facebook (facebook.com) na zakladé
prumérmného poctu pridanych prispévkl za jeden mésic, je prazska Sparta. Hokejovy klub HC
Sparta Praha na svém oficialnim GCtu sdili primérné 174 piispévkd mesicne. 73 % ze vSech
pridanych piispévkt obsahuje fotografie, které se podobné jako v ptipadé klubu HC Dynamo
Pardubice tykaji soutéznich utkani a klubovych akci.

Ostatni sledované kluby maji podobny prumérny pocet sdilenych pfispévkd na svych
oficialnich facebookovych tuctech mésicné (facebook.com). Denni primér se pohybuje od 4,5
do 4,9 pridanych prispévki. Z tabulky 3 je patrné, ze zbylé kluby zaostavaji v kvantité
pridavanych pfispévku a jiz tento ukazatel napovida, ze pokud je klub aktivné&jsi na socialni siti
Facebook, md i vice sledujicich.

Aktivité na Instagramu (instagram.com) v poCtu prumérné piidanych pfispévki za mésic
vévodi klub HC Dynamo Pardubice, ktery sdili se svoji komunitou okolo 59 pftispévka.

V pfipadé socialni sité Instagram se jedna o trvale dohledatelné prispévky, které jsou obsahové
vice obecné nez na Facebooku. Konkrétnéjsi informace, jako jsou naptiklad stfelci vstrelenych

18


http://facebook.com
http://instagram.com
http://youtube.com
http://facebook.com
http://instagram.com
http://youtube.com
http://facebook.com
http://facebook.com
http://instagram.com

branek v prubéhu soutézniho utkani nebo vybrané akce zapasu v podobé videa, klub ptfidava do
svého ,pribéhu“. Tyto pfispévky se vSak po uplynuti dne automaticky smazou. Pfestoze
pardubicky hokejovy klub sdili v priméru nejvice prispévku, na Instagramu ho sleduje pouze

vvvvvv

Mountfield HK je druhym nejaktivnéj§im klubem na Instagramu (instagram.com), co se tyce
poctu pridavanych prispévki mésicn€. Ani v piipad€ hradeckého klubu se tato aktivita kladné
nepromitd do poctu sledujicich, v tomto ohledu je klub nejhorsi ze vSech zkoumanych v této
Casti bakalafské prace. Mountfield HK sdili na socialn{ siti Instagram v priméru 47 piispeévku
mesicné.

Dukazem, Ze kvalita je dilezitéjsi nez kvantita, mize byt aktivita prazské Sparty. Tento klub je
na Instagramu (instagram.com) v porovnani s konkurenci méné aktivni, co se tyce primérného
poctu piidanych prispévki meésicn€, ale i presto ma nejvice sledujicich. Prispévky klubu HC
Sparta Praha jsou propracovanégjsi z hlediska grafiky a dokéazou vice zaujmout oko uzivatele.

V cCetnosti pridavanych videi (youtube.com) je nejaktivn€jsi pardubické Dynamo, které sdili
pruméme¢ 22 video prispévki mési¢né. V tomto ohledu pardubicky klub jasné dominuje oproti
konkurenci a je evidentni, ze se na socialni sit Youtube zaméfuje vice nez ostatni sledované
kluby. V tomto pfipad¢€ s Cetnosti pridavanych videi koreluje i pocet sledujicich.

Opacnym piikladem je hokejovy klub prazské Sparty (youtube.com), ktery v priméru piida
pouhych sedm videi mésicné, i presto klubovy kanal na Youtube sleduje nejvice uzivateld ze
zkoumanych klubti Extraligy. HC Sparta Praha sazi na kvalitni obsah, spiSe nez na vyssi pocet
ptidanych prispévka.

HC Skoda Plzefi podle (youtube.com) sdili na svém oficidlnim kandle praméré 12 videi za
mésic, ¢imz se fadi na pomyslné druhé misto zebficku zobrazeného v tabulce 3. Prestoze je
klub pomérné aktivni na této socialni siti, oficialni ucet sleduje pouze 4 280 odbérateld.

3.2.3 Pocet reakci na sdileny obsah

V soucasnosti je jednim z nejdulezitejsich ukazatelt efektivni marketingové komunikace pocet
reakci na sdilené piispévky a jejich dosah v komunité, pfipadné€ i mimo ni. Tento ukazatel
v podstaté predstavuje, do jaké miry sdileny obsah oslovil koncového uzivatele, ktery je
ochotny, ¢i ma potfebu dale na prispévek reagovat nebo ho sdilet. V ptipadé Youtube se jedna
zejména o pocet zhlédnuti jednotlivych videi. Nasledujici tabulka 4 prehledné znazoriuje
pramérny pocet reakci na oficialnich uctech hokejovych klubt skrze jednotlivé socialni sité.

Tabulka 4: Primérnd mésicni Cetnost reakci na sdilené prispevky za rok 2021

Facebook Instagram Youtube
HC Dynamo Pardubice | 31 458 reakci 50 238 reakci 36 699 zhlédnuti
Mountfield HK 17 896 reakci 40 710 reakci 14 358 zhlédnuti
HC Sparta Praha 56 863 reakci 86 318 reakci 31 653 zhlédnuti
HC Skoda Plzeii 9 654 reakci 37 910 reakei 12 749 zhlédnuti

Zdroj: viastni zpracovdni (data cerpana z: facebook.com, instagram.com, youtube.com)

Z tabulky 4, ktera Cerpala data z oficialnich profild na socialnich sitich (facebook.com,
instagram.com, youtube.com) je patrné, ze nejlépe komunikujicim klubem na socidlni siti
Facebook z hlediska primérného poctu reakci je prazska Sparta, ktera dosahuje mésicné 56 863
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reakci na sdilené ptispévky. Pres 90 % celkovych reakci se sklada z lajkovani vybranych
prispévki. Pokud se rozhodne uzivatel reagovat na sdileny prispévek, ma moznost vybrat ze
sady emotikont. Jejich ucelem je predstavovat emoci, kterou dany prispévek u sledujiciho
vyvolal. Dal§i moznosti, jak mize uzivatel Facebooku reagovat, je komentovani ptispévku.
V tomto piipadé muze vyjadiit svij nazor pomoci textu. Primémy pocet komentaiu
nasbiranych za mésic na oficialnim facebookovém uctu prazského klubu se pohybuje okolo 3
000. Posledni moznosti, jak reagovat, a tim i §ifit klubem pfidany obsah, je sdileni. Uzivatel ma
moznost dale §ifit obsah puvodné vytvoreny administratorem oficialniho profilu. Tuto
alternativu reakce mésicné priméme vyuzije 2 613 sledujicich. Prazsky hokejovy klub dokaze
efektivné komunikovat se svoji komunitou, protoze dosahuje vysokého poctu reakci na sdilené
piispevky, ackoliv nezahlcuje své nasledovniky nepfiméfenym mnozstvim sdileného obsahu.

Odlisny pfistup k dosazeni vyssiho poctu reakci (facebook.com) zaujimd klub HC Dynamo
Pardubice. Oproti prazské Sparté sdili obsah na Facebooku mnohem castéji. Tabulka 4
znazortiuje, ze pardubicky klub je schopny vyvolat v priméru 31 458 reakci mési¢né. Na rozdil
od Sparty, v ptipadé pardubického klubu vice sledujicich voli druhy zptisob reakce. Komentare
tvori vice nez 12 % z celkovych reakci, to je dvakrat vic nez u fanouskt prazského hokejového
klubu.

Primérna meésicni Cetnost reakci uzivateli na sdilené piispévky hokejovych klubu skrze
socialni sit’ Instagram podle (instagram.com), znazornéna v tabulce 4, poukazuje na rozdilnou
uspesnost komunikace. I v tomto pripadé nejlepsi praci odvadi HC Sparta Praha, kterd je
schopna oslovit nejvyssi pocet sledujicich. Piispévky prazského hokejového klubu v primeéru
posbiraji 86 318 reakci mésicné. Pres 98 % reakci tvori lajkovani piispévku a pouhych 1,4 %
se vztahuje ke komentovani. Jeden pfispévek v pruméru ziska pies 2 300 reakci, coz je ve
srovnani s konkurenci v podobé ostatnich ¢eskych hokejovych kluba vysokeé cislo. Jak jiz bylo
uvedeno na zacatku této podkapitoly, pocet reakci je momentalné oznaCovan za velmi dilezity
ukazatel, proto se da fict, ze Sparta efektivné komunikuje se svymi fanousky a potencialnimi
zékazniky klubu.

Dal§im klubem odvadéjicim dobrou praci v komunikaci se svymi sledujicimi podle
(instagram.com) je Mountfield HK, jejichz oficialni ucet na Instagramu sleduje pouhych 18 500
uzivateld, ale v priméru pres Ctyficet tisic reakci mesi¢né poukazuje na vhodné zvoleny zptsob
komunikace. Hradecky klub je na Instagramu pomérné aktivni, proto je schopny vyvolat
vysoky pocet reakci. V této souvislosti je také nutné zminit, ze Mountfield HK se dlouhodobé
py$ni tizkou spolupraci se svoji komunitou, ktera do jisté miry také ovliviiuje Cetnost reakci na
sdilené klubové ptispévky.

Prispévky na oficialnim Uc¢tu (instagram.com) HC Dynamo Pardubice posbiraji v priméru
mési¢ne 50 238 reakci. Jedna se o druhou nejvyssi Cetnost ze sledovanych hokejovych klubi.
Pardubicky klub je vysoce aktivni na socialni siti Instagram, protoze v prumeéru piidava 59
piispévkd mésic¢né. Z této skuteCnosti vyplyva, ze jednotlivé prispévky nevyvolavaji u
sledujicich vysokou Cetnost reakci. V porovnani s pardubickym hokejovym klubem, pramérny
piispeévek oficialniho uctu HC Sparta Praha posbira témeét dvakrat vice reakci.

Cetnost reakci na socialni siti Youtube byla odvozena od pramémého mési¢niho poétu
zhlédnuti jednotlivych oficialnich aétt hokejovych klubt (youtube.com). Nejvice zhlédnutych
videi v obdobi jednoho meésice, za sledované obdobi od zalozeni uctu po soucasnost, ma
pardubicky hokejovy klub. Primérny pocet zhlédnuti piesahuje hranici 36 000. V tomto
ptipadé je nutné brat v potaz, ze Dynamo je nejcCastéji sdilejicim klubem na Youtube. Vice
vypovidajici mize byt primérny pocet zhlédnuti u jednoho videa, ktery dosahuje v pfipade
pardubického klubu 1 618 zhlédnuti. Tento ukazatel dokazuje, ze mnozstvi reakci je vyvolano
zejména vyssi kvantitou pridavanych videi.
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HC Sparta Praha podle (youtube.com) a tabulky 4 dosahuje v priméru 31 653 reakci mési¢né
na této socidlni siti. Oproti pardubickému klubu je schopna tohoto Cisla dosahnout pouze 7
prumémé¢ sdilenymi videi. Ackoliv maji oba kluby velmi podobny pocet sledujicich, prazsky
klub dokaze 1épe komunikovat pomoci audiovizualnich piispévka. Primérny pocet reakci u
jednoho videa prazské Sparty je 4 842 zhlédnuti.

Prispévky na socialni siti Youtube hradeckého Mountfieldu posbiraji praimémeé 14 358
zhlédnuti za mésic (youtube.com). Podle tabulky 4 se jedna o tfeti nejlépe komunikujici klub
ze sledovanych v této bakalarské praci. Hradecky klub je schopny tohoto Cisla dosdhnout
sdilenim 8 videi za mésic. Zminény klub tedy uptednostiiuje kvalitu, pred kvantitou.

Plzefisky klub podle (youtube.com) dosahuje v priméru nejméné€ reakei. V piipad€ klubu HC
Skoda Plzen se jedna spiSe o Spatné cileny obsah, sdileny na Youtube, protoze na svém
oficialnim Gctu primérné sdili 12 videi mésicng, ale posbiraji pouze 12 749 zhlédnuti.

3.3 Porovnani konkurence

V této kapitole bakalarské prace budou hokejové kluby Tipsport Extraligy porovnany z pohledu
konkurence. Obecné se jednd o konkurenci v ramci nejvyssi soutéze ledniho hokeje, ale
jednotlivé kluby se musi potykat s dalSimi formami konkurence v ramci oblasti, kde pusobi.
Pro tento ucel byl vypracovan rozbor prostredi sledovanych spoleCnosti a na zaklad¢ zjisténych
informaci budou kluby porovndny mezi sebou.

3.3.1 Rozbor prostredi spole¢nosti

HC Dynamo Pardubice

Akciova spolecnost HC Dynamo Pardubice se v letech 2012-2019 potykala s finan¢nimi
problémy a dluhy, které zapficinil odchod generalniho manazera Zbyiika Kusého. V tomto
obdobi klub nebyl konkurenceschopny a bojoval s udrzenim chodu. Po odkoupeni vétsinového
podilu, v roce 2020 podnikatelem a miliardafem Petrem Dédkem st. se spoleCnost vratila do
pozice, kdy je konkurenceschopnd. Pro tcel rozboru byla vytvorena tabulka 5.

Tabulka 5: Rozbor prostiedi HC Dynamo Pardubice a.s.

Pomocné Skodlivé
dosazeni cile dosazeni cile
- Silné stranky Slabé stranky
Qg Finan¢ni stabilita Velka zavislost na vétSinovém majiteli
& | Kvalitni zazemi Nestalost ve vedeni
£ | Efektivni komunikace na soc. sitich
E Vysoka navstévnost domacich utkani
= Prilezitosti Hrozby
S Popularita hokeje v Pardubicich Mountfield HK
5 » o
& | Podpora ze strany mésta Pardubicky fotbal
>
0°
=
>

Zdroj: vlastni zpracovdni (data cerpdna z: hedynamo.cz)

V nasledujicim bliz§im popisu silnych/slabych stranek, prilezitosti/hrozeb, zobrazeného
v tabulce 5, klubu HC Dynamo Pardubice bude patrny vliv vnéjsiho — obecného i oborového —
prostiedi na vnitini prostfedi samotného hokejového klubu.
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Podle (hcdynamo.cz) pardubicky hokejovy klub by mél stavét na svych silnych strankach, které
v ramci sportovniho odvétvi predstavuji konkurenéni vyhodu. Hlavni konkurenéni vyhodou
hokejového klubu z Pardubic jsou finan¢ni zdroje plynouci od generalniho sponzora DD Group.
Majitelem skupiny firem pod hlavickou DD Group je soucasny vétSinovy majitel pardubického
klubu a pfedseda dozor¢i rady Petr Dédek starsi. Pokud by spolupriace s generdlnim partnerem
byla dlouhodobé, piedstavuje velkou konkurenéni vyhodu. Klub by mohl investovat nemalé
prostfedky do akvizice zvucnych posil pro A muzstvo, mohl by podporovat praci v komunikaci
na socialnich sitich a zlepSovat zazemi pro fungovani klubu a zatraktivnit prostfedi pro
navstévniky. Tato skutecnost méa samoziejmé pozitivni efekt pii ziskavani dalSich kliC¢ovych
sponzoru. Dalsi silnou strankou, o kterou se muze pardubicky klub opfit, je komunita fanouska.
Nav§tévnost domacich zapast patii mezi praimémé nejvyssi v CR. Dobré vztahy s komunitou
dale podporuje efektivni komunikace na socialnich sitich, na kterych patfi oficialni ucty klubu
k nejsledovanéj§im z celé extraligy. Tyto faktory predstavuji znacnou konkuren¢ni vyhodu.

Paradoxem je, ze nejsilngjsi stranka pardubického klubu muze byt zaroven tou nejslabsi.
Fungovani klubu v soucasné dob¢ zavisi zejména na spolupréci s generdlnim partnerem DD
Group. V piipad¢, ze by se vétSinovy majitel rozhodl prerusit spolupraci s klubem, mohlo by
to mit vysoce negativni dopady na chod klubu. Pardubicky klub by mél uvazovat o piilakani
vice kli¢ovych partnert, aby nebyl zavisly pouze na jednom zdroji finan¢nich prostfedkt. Mezi
slabé stranky klubu patii Casté zmény ve vedeni, jedna se zejména o vedeni v realizaCnim tymu
A muzstva. Tyto zmény mohou vrhat na klub §patné svétlo a mohou se negativné promitnout i
do sportovnich vysledki.

Dlouhodobé nejvétsi prilezitosti pardubického klubu je popularita hokeje v regionu. Dynamo
tézi ze skuteCnosti, ze hokej predstavuje nejpopularngjsi sport ve mesté 1 blizkém okoli. Od
toho se odviji i primérna navstévnost domacich utkani (hoke.cz), ktera patii mezi dlouhodobé
nejvyssi v Tipsport Extralize. Popularita hokeje v pardubickém regionu je patrnd i na socidlnich
sitich klubu, ktery patii spole¢né s hokejovou Spartou k nejsledovanéjsim actim. Prilezitosti
vnéjsiho prostiedi dlouhodobé zistava podpora statutarniho meésta Pardubice, které v dobé
§patnych sportovnich vysledki odkoupilo vétSinovy podil klubu. Tato podpora tedy muze
pfinést jistotu v pfipad€, ze by se majoritni vlastnik a hlavni partner klubu rozhodl pferusit
spoluprici s klubem.

Zasadni hrozbou pro HC Dynamo Pardubice, se svym vznikem v roce 2013, stal hradecky
hokejovy klub. Hradec Kralové je v dojezdové vzdalenosti z Pardubic a pro mnoho hokejovych
fanouskd z Hradce byla do zminéného roku jedinou pfilezitosti, jak navstivit utkani nejvyssi
soutéze, pravé v Pardubicich. Pro pardubicky klub vznik dalSiho extraligového muzstva
znamenal okamzity odliv navstévnikd i1 sponzort. Tato hrozba pfetrvava i v soucasnosti a
z hlediska navstévnosti a poctu sledujicich bude i v budoucnu klicova. V budoucnu se bude
muset pardubicky hokejovy klub potykat s dal§i hrozbou, kterou se stane fotbalovy klub
z Pardubic. Pardubicti fotbalisté si pfed dvéma lety zajistili postup do nejvyssi soutéze, jedinou
prekazkou se stal nevyhovujici fotbalovy stadion v Pardubicich. V soucasnosti probiha
vystavba nového stadionu, pfimo vedle Enteria Areny, kde svd domaci utkdni hraje HC
Dynamo Pardubice. V nasledyjicich letech tak mize hokejovému klubu vzniknout velka
konkurence.
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Mountfield HK

Mountfield HK a.s. byla zalozena v roce 2013 po pfesunu generalniho partnera budéjovického
hokejového klubu, praveé do Hradce Kralové. Z pohledu konkurence byl tento presun pomérné
riskantni, protoze v blizké vzdalenosti ptsobi dlouhodobé uspésny hokejovy klub HC Dynamo
Pardubice. Tento krok se vSak vyplatil a hradecky klub si ihned ziskal Sirokou podporu
komunity. Pro podrobné&jsi analyzu Mountfieldu HK slouzi tabulka 6.

Tabulka 6: Rozbor prostredi Mountfield HK a.s.

Pomocné Skodlivé
dosazeni cile dosazeni cile
= Silné stranky Slabé stranky
© | Finanéni stabilita CPP Aréna
2 Vysokd navstévnost domacich utkani Zavislost na generdlnim partnerovi
)g Silna komunita fanouskd
=
>
Prilezitosti Hrozby
3 | Dobré postaveni u vefejnosti (Cisty HC Dynamo Pardubice
B s ort) FK Hradec Kralové
2 | SP
>
0°
=
>

Zdroj: viastni zpracovdni (data cerpdana z: mountfieldhk.cz)

V tabulce 6, ktera predstavuje rozbor prostfedi akciové spole¢nosti Mountfield HK, jsou
predstaveny silné a slabé stranky vnitiniho ptvodu spole¢né s prilezitostmi a hrozbami
z vnéjsiho prostiedi.

Podle (mountfieldhk.cz) se hradecky hokejovy klub miZe spolehnout na svého generalniho
partnera zejména z hlediska finan¢nich prostfedk. Mountfield, jako sponzor kazdoroc¢né
poskytuje klubu prostfedky v fadech desitek miliont korun, které mohou byt pouzity na
prilakani zvuénych posil A muzstva a na dalsi chod klubu. Mezi silné stranky hradeckého klubu
patii vyborna komunita fanouskd, ktera dokaze pravidelné zaplnit stadion, pfi domacich
utkanich. Hradec Kralové dlouhou dobu cekal na moznost, nav§tévovat zapasy nejvyssi
hokejové soutdze s ulasti hradeckého klubu. Pfed presunem hokejového klubu z Ceskych
Bud¢jovic museli fanousci hokeje dojizdét do blizkych Pardubic nebo volit jinou alternativu ve
forme sledovani fotbalovych, ¢i jinych sportovnich akci.

Podobny problém, jako musi fesit pardubicky hokejovy klub, by me¢l fesit 1 Mountfield HK.
Spoléhat na jeden vyznamny zdroj financnich prostfedkd by se mohlo klubu stat osudnym.
Dalsi slabou stranku hradeckého Mountfieldu je CPP aréna, ve které klub odehrava sva domaci
utkdni. Prestoze tato hala prosla v roce 2014 rekonstrukci, jednd se o jednu z nejhure
vybavenych, zcelé Tipsport Extraligy ledniho hokeje. Z pohledu konkurence se jednd o
nevyhodu oproti pardubické Enteria Aréné, ktera je modernéj§i a nabizi vice moznosti pfi
navstéve a je v dojezdové vzdalenosti.

Ptilezitosti, vyplyvajici z tabulky 6 by mohla byt skutecnost, ze na rozdil od fotbalu, ktery ma
v Ceské republice povést neéistého sportu, provazeného korupénimi kauzami, hokej vefejnost
vnim4, jako sport Cisty. Hradecky klub navic nemél v minulosti problém s negativnimi
medialnimi kauzami, jako naptiklad pardubicky hokejovy klub.
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Nejvétsi hrozbu pro hradecky Mountfield predstavuje jiny extraligovy klub HC Dynamo
Pardubice, ktery je vzdaleny pouhych 24 kilometra. Tento konkuren¢ni klub patii mezi
nejznaméjsi na uzemi CR a hraje nejvy$si hokejovou soutéz nepietrzité od roku 1950. Dalsi
hrozbou je hradecky fotbalovy klub, ktery také hraje nejvys§i domaci soutéz. Oproti
Pardubicim, fotbalovy klub z Hradce Kralové ptisobi na tzemi mésta, a proto predstavuje
ptimou konkurenci. Bézny navstévnik ma moznost si vybrat mezi dvéma nejpopularnéjsimi
sporty v Ceské republice.

HC Sparta Praha

Prazsky klub piasobi v nejvyssi tuzemské hokejové soutézi nepietrzité od jejiho zalozeni a
z pohledu konkurence patii mezi nejdominantnéj§i spolecnosti provozujici sportovni ¢innost.
Prazska Sparta efektivné komunikuje na vSech sledovanych socialnich sitich a vévodi v mnoha
aspektech spojenych s jejich provozovanim. Tabulka 7 ptedstavuje rozbor prostfedi HC Sparta
Praha.

Tabulka 7: Rozbor prostiedi HC Sparta Praha a.s.

Pomocné Skodlivé
dosazeni cile dosazeni cile
= Silné stranky Slabé stranky
S | 02 Aréna Vysoka cena prondgjmu O2 Arény
"2 | Finanéni stabilita
£ | Vysoka navstévnost domacich utkani
‘2 | Efektivni komunikace na socidlnich
> | sitich
Prilezitosti Hrozby
B | Vysoky pocet potencialnich fanousku Cetna konkurence kulturniho vyziti v
B Praze
o
R7)
0
=
>

Zdroj: vlastni zpracovdni (data cerpdana z: hesparta.cz)

Z tabulky 7 je patrné, ze u prazského hokejového klubu prevazuji silné stranky. Tento klub patii
mezi Spicku Tipsport Extraligy, z pohledu sportovni stranky, efektivni komunikace na
socialnich sitich, navstévnosti domacich utkani a dobrého jména znacky.

vvvvvv

uzemi Ceské republiky. Zasadnim krokem z hlediska navstévnosti domacich utkani byl presun
poradani téchto sportovnich udalosti z prazskych HoleSovic do nejvétsi multifunkeni arény
v CR. 02 Aréna nabizi klubu moznost kazdoro&né bojovat o horni piicky v celkovém poétu
divakl navstévujici domaci zapasy. Tato aréna patfi mezi nejmodernéjsi, a proto je schopna
prilakat mnoho navstévnikd, ktefi maji pii navstéve Sirokou nabidku nejriznéjsich aktivit a
prilezitosti k zabavé. Velmi silnou strankou klubu je prace na socidlnich sitich, oficialni ucty
prazské Sparty sleduje nejvice uzivatelli v porovnani s konkurenci, ostatnich klubi extraligy.
Sparta navic dosahuje nejvice reakci na sdilené pfispévky, to znamend, ze komunikace je
vedena efektivnim zpisobem. Konkurence nedosahuje kvality nastavené prazskym hokejovym
klubem, to se odrazi na poctu sledujicich i navstévnosti domacich utkani.

Slabou strankou prazského hokejového klubu je bezpochyby vySe pronajmu multifunkéni
arény. Internetové zdroje uvadi, Zze jednodenni pronajem arény muze dosahovat az 1 milionu
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korun. Pro Spartu je tedy nesmirné dulezité, aby na domaci zapasy chodil pravidelné vysoky
pocet navstévnika. V opacném piipadé by paradoxné domaci utkani mohli znamenat finanéni
zatéz.

Zasadni prilezitosti pro klub je mésto, ve kterém pusobi. Hlavni mésto Praha pfedstavuje pro
klub obrovsky pfiliv potencialnich navstévnika, ptipadné sledujicich. V Praze zije pres 1 300
000 lidi a kazdy z nich je pro prazsky klub potencidlnim zakaznikem. V tomto ohledu se zadny
jiny konkuren¢ni hokejovy klub nemtze Sparté€ rovnat.

Hlavni mésto Praha predstavuje zaroven prilezitost 1 hrozbu, protoze pro obyvatele existuje
nekone¢né mnozstvi jinych alternativ kulturniho vyziti. V ramci sportovnich klubt je pro
Spartu hlavnim konkurentem stejnojmenny fotbalovy klub, spolu s SK Slavia Praha.
Konkurenci pro hokejovy klub miize byt v podstate jakakoliv jina kulturni alternativa, na dzemi
hlavniho mésta.

HC Skoda Plzei

Plzensky hokejovy klub patii z pohledu konkurence, v ramci Tipsport Extraligy k primérnym
tymum, zejména v komunikaci na socialnich sitich. Sportovni vysledky klubu jsou spiSe
nadpramémé, proto Plzen postoupila ne€kolik let po sobé do vytrazovaci Casti play-off. Pro
podrobnéjsi piehled konkuren¢nich vyhod i nevyhod slouzi tabulka 8.

Tabulka 8: Rozbor prostiedi HC Plzen 1929 s.r.o.

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosazeni cile
= Silné stranky Slabé stranky
€ | Dlouhodob4 spolupréce s generdlnim LOGSPEED CZ Aréna
"2 | partnerem Nizk4 navstévnost domacich utkani
)g Nadpramérné sportovni vysledky Méné financnich prostiedkt
k= Neefektivni komunikace na socidlnich
~ sitich

Prilezitosti Hrozby
2 | Dobré postaveni u vefejnosti (Cisty FC Viktoria Plzen
>
] sport)
R7)
0
=
>

Zdroj: viastni zpracovdni (data cerpdna z: heplzen.cz)

Tabulka 8 pfedstavuje rozbor prostiedi plzefiského klubu a predstavuje silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Z predchozi tabulky vyplyva, ze se HC Skoda Plzefi musi potykat s vice
slabymi strankami. To z konkurencniho hlediska predstavuje nevyhodu pro spole¢nost.

Podle (hcplzen.cz) je zdsadni silnou strankou klubu dlouhodobd spoluprice s generdlnim
partnerem Skoda Transportation a.s., kterd sidli v Plzni a vyrdbi kolejova vozidla. Hokejovy
klub s timto generdlnim partnerem spolupracoval jiz v minulosti, pfesnéji v letech 1965-1991
a znovu od roku 2012 az do soucCasnosti. Tato spoluprace piedstavuje jistotu v podobé
finan¢nich prostfedkt na provoz klubu. Dalsi silnou strankou jsou sportovni vykony A muzstva
v extralize. I pres nizsi rozpocet klub pravidelné bojuje o vyssi pricky v tabulce a vyfazovaci
boje play-off. Tato skuteCnost muze byt kliCova v prilakani potencialnich zakaznik( z fad
obyvatelti Plzné a blizkého okoli a muze se stat konkurencni vyhodou, v pfipad€, ze by se po
sportovni strance nedatilo méstskému fotbalovému klubu.
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Slabou strankou plzeiiského hokejové klubu je LOGSPEED CZ Aréna, ve které Plzen hraje
domaci utkani. Tato aréna patii mezi nejstarsi v ramci Tipsport Extraligy, protoze jeji vystavba
byla dokonCena v roce 1969. Aréna prosla nékolikanasobnou rekonstrukci, ale i presto
predstavuje konkuren¢ni nevyhodu a jednu ze zasadnich slabych stranek. S timto faktem muaze
souviset i nizka navstévnost domacich zapasi A muzstva, ktera se v priméru pohybuje okolo
Ctyft tisic navstévnika a fadi se v rdmci extraligy na 12. misto z celkovych ¢trnacti. Praimérné
navstévnosti nepomaha ani komunikace na socialnich sitich, ktera je spise podpruméma a ze
sledovanych klubu v této bakalarské praci vibec nejslabsi. Hlavni slabou strankou a zasadni
konkurencni nevyhodou, ze které vyplyvaji 1 ostatni slabé stranky, jsou nizké financni
prostfedky. Rozpocet klubu je jednim z nejnizsich v celé domaci soutézi, pohybuje se okolo 80
miliont korun na sezénu. Tento fakt ovliviiuje i pfedem zminéné slabé stranky spole¢nosti.

Prilezitosti klubu, vyplyvajici z vnéjsiho prostiedi, muze byt dobré postaveni hokeje u
vefejnosti. Na rozdil od nejvyS§si fotbalové soutéze a hlavniho konkurenta v podobé méstského
fotbalového klubu, se hokej nemusel potykat s korup¢nimi kauzami a predstavuje pro
spoleCnost ,,Cisty sport*. Zminéna prilezitost mize predstavovat konkurencni vyhodu nad
fotbalovym klubem FC Viktoria Plzen.

Zasadni hrozbu pro hokejovou Plzeni predstavuje fotbalovy klub FC Viktoria Plzeni. Tento
fotbalovy klub patii mezi §picku nejvyssi domaci fotbalové soutéze a je hlavnim konkurentem
v oblasti sportovniho prostfedi na izemi mésta a blizkého okoli.

Porovnani hokejovych klubu mezi sebou

Ze vSech sledovanych hokejovych klubu v této bakalarské praci ma nejlepsi pozici, z pohledu
konkurence, prazska Sparta. Hokejovy klub ptisobici v hlavnim mésté Ceské republiky t&zi
zejména z vysokého poCtu obyvatel Prahy, prondjmu nejmodernéjsi multifunkéni arény a
efektivni komunikace na socidlnich sitich. V ramci konkuren¢niho prostredi Tipsport Extraligy
predstavuje Sparta dominantni klub, ktery nastavuje dal§im konkurentim pomyslnou lat'ku.

Druhym klubem, ktery se fadi mezi konkurenceschopné je pardubické Dynamo. Konkurenc¢ni
vyhody vyplyvaji zejména z dlouhé a uspésné historie klubu, silné hokejové komunity mésta
Pardubice a pfichodu silného generalniho partnera. Pardubicky hokejovy klub mimo jiné
efektivné komunikuje na socialnich sitich a oslovuje na Facebooku, Instagramu a Youtube
vysoky pocet fanousku a sledujicich.

Mountfield HK je i ptes kratkou dobu ptisobeni v nejvyssi hokejové soutéZi na uzemi CR
znamy svou silnou fanouskovskou zakladnou. Z pohledu konkurence je pro klub zdsadni
postaveni vici pardubickému hokejovému klubu. Po zalozeni spolecnosti v roce 2013, byl
Hradec Kralové schopny pfivést nékteré z partnert klubu HC Dynamo Pardubice a byl po dobu
nékolika let dominantn&sim. S pfichodem nového majitele do Pardubic, a s tim spojenym
zlepSenim sportovnich vysledka, se oba kluby zacaly opét vyrovnavat.

Spolecnost s ru¢enim omezenym HC Plzeri 1929 se podle vysledki SWOT analyzy nefadi mezi
dominantni spoleCnosti, i presto patii A muzstvo hokejového klubu mezi nadprimérné a
kazdorocné bojuje o nejvyssi pricky extraligy. Zasadni konkuren¢ni nevyhodou v rdmci
nejvyssi domaci hokejové soutéze pro klub z Plzné predstavuje nizky financni rozpocet a s tim
spojend neefektivni komunikace na socidlnich sitich. Tyto skute¢nosti vedou i k nizsi primérné
navstévnosti domacich utkani, ktera je ze sledovanych hokejovych klubt nejnizsi.
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3.4 Vysledky vyzkumu

Tato kapitola analytické Casti bakalarské prace predstavuje vysledky dotaznikového Setteni
zaméfeného na sleduyjici a fanousky hokejovych klubti na socialnich sitich. Dals§im zdrojem pro
tuto Cast prace byly rozhovory se cleny marketingovych oddéleni jednotlivych klubu.
Rozhovory zjistovaly podrobnosti ohledné¢ prace a efektivniho uzivani socidlnich siti
hokejovymi kluby, jako marketingového néstroje pro komunikaci se zdkazniky.

3.4.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo sdileno pomoci socialnich siti na uctech Vysoké skoly ekonomie a
managementu a fanklubt sledovanych hokejovych klubd. Dotaznik byl urCen primarné pro
hokejové fanousky a sledujici oficialnich uc¢ti hokejovych klubu. Otazky zjistovaly, jestli
aktivita na socialnich sitich ovliviiuje rozhodovani respondentd ohledné navstévy utkani
extraligy a zdali sledujici vnimaji marketingovou ¢innost pozitivng, ¢i negativn€. Dalsi otazky
se tykali spokojenosti sledujicich s kvantitou a kvalitou obsahu na oficialnich uctech a také zda
respondenti reaguji na sdilené prispévky. Dotaznik vyplnilo celkem 157 respondentt.

Na prvni otazku byly pouze dvé odpovédi, a to bud’ ano nebo ne. Jelikoz byl dotaznik urcen
primarné pro sledujici a fanouSky hokejovych klubt, dalsi odpovédi vypliiovali pouze
respondenti, ktefi odpovédéli ano. Na prvni otazku dotazniku odpovédélo 157 respondentt, ze
kterych 98 % zvolilo odpovéd ano, tedy ze sleduji alespon jeden Cesky hokejovy klub na
socialnich sitich. Pouze 3 respondenti uvedli, ze nesleduji zadny oficialni ucet hokejovych
klubt a v dalSich otazkach, tykajicich se vztahu sledujicich k aktivité klubti na socialnich sitich,
odpovidalo pouze 154 respondent.

Druha otazka dotazniku zji§tovala, které konkrétni kluby, respondenti ucastnici se Setfeni
sleduji. Sledujici méli moznost zvolit jakykoliv klub, ucastnici se Tipsport Extraligy ledniho
hokeje. V tomto pfipad€ mohl kazdy respondent zvolit vice nez jednu variantu odpovédi.

Graf 1: Jaky hokejovy klub Tipsport ELH sledujete na socidlnich sitich?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 1 je patrné, ze respondenti UcCastnici se dotazniku, nejvice sleduji oficialni ucty na
socidlnich siti klubu HC Sparta Praha. Tuto variantu zvolilo 39 sledujicich. Druhym
nejsledovanéjsim klubem mezi respondenty je pardubicky hokejovy klub, ktery zvolilo 27
dotazovanych. Dalgim klubem, sledovanym v této bakalaiské praci je HC Skoda Plzefi, ktery
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s poCtem tiinacti hlast patii na paté misto v ramci dotazniku. Poslednim klubem, ktery patii do
vyzkumu v analytické ¢asti je Mountfield HK. Zminénou variantu volilo pouze 5 dotazovanych.

Otazka 3 se snazila zjistit, zda sledujici povazuji za dulezité, jaky obsah sdili hokejovy klub,
ktery sleduji na socialnich sitich. Respondenti méli na vybér z moznosti ano, spiSe ano, spise
ne a ne.

Graf 2: Je pro Vas diileZity obsah na socidlnich sitich, sdileny vasim klubem?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Na zaklad¢ vysledka zobrazenych v grafu 2 je patrné ze pro 70 % sledujicich predstavuje obsah
sdileny hokejovymi kluby dilezity aspekt marketingové ¢innosti. Dalsich 18 % zvolilo moznost
spiSe ano. Pro pouhych 9 %, respektive 14 respondentt nepiedstavuje obsah dilezitou soucast
komunikace mezi klubem a sledujicim. Odpovéd ne zvolilo 3 % ucastnikii dotaznikového
Setfeni.

Ctvrta otazka zjitovala, jestli se sledujici rozhoduji o navitévé hokejovych utkani na zakladé
aktivity hokejovych klubt na socialnich sitich. Stejné€, jako u predchozi otazky volili ze 4
odpovedi.

Graf 3: Rozhodujete se o navstéve klubovych akci, véetné zdpasi Tipsport ELH na zdkladé aktivity
hokejového klubu na socidlnich sitich?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 3 vyplyva, ze 40 % ucastnikti dotaznikového Setfeni se nerozhoduje o navstéve utkani
extraligy ledniho hokeje a akci poradanych klubem podle aktivity klubti na socialnich sitich. 49
respondentt z celkovych 154 uvedlo odpoveéd spise ne. Zbyvajicich 28 % rozdélenych do dvou
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stejnych skupin po 22 respondentech uvedla, ze se rozhoduje nebo spise rozhoduje na zaklade
aktivity hokejovych klubii na socialnich sitich.

Otazka 5 dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, zda respondenti povazuji obsah sdileny
klubem za kvalitni.

Graf 4: Jste spokojeni s KVALITOU obsahu hokejového klubu na socidlnich sitich?
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Z vysledku grafu 4 je patrné, ze 68 respondentt z celkovych 154 je spokojeno s kvalitou obsahu
sdileného hokejovymi kluby. DalSich 63, respektive 40,9 % utcastnikl dotaznikového Setfeni
zvolilo odpovéd’ spise ano. 21 respondentti uvedlo, Ze jsou s kvalitou obsahu spise nespokojeni,
a pouze dva ucastnici tvrdi, ze jsou nespokojeni.

Sesta otazka byla svym znénim podobna predchozi otazce a zjistovala, jak jsou respondenti
spokojeni s kvantitou sdileného obsahu.

Graf 5: Jste spokojeni s KVANTITOU obsahu hokejového klubu na socidlnich sitich?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Na Sestou otazku odpovédelo 154 respondentt, a 72 z nich zvolilo moznost spise ano. Naprosto
spokojeno s kvantitou sdileného obsahu je 65 ucastnika dotaznikového Setfeni. Ostatnich 17 si
vybralo odpovéd’ spise ne. Naprostou nespokojenost nevybral zadny z respondentti.
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Otazka 7 dotaznikového Setfeni se snazila zjistit, na kterych socialnich sitich respondenti sleduji
hokejové kluby nejvyssi doméci soutéze. UcCastnici méli na vybér ze tyf moznosti, Facebook,
Instagram, Youtube a jiné socialni sit€. U této otazky bylo mozno oznacit vice odpoveédi.

Graf 6: Na kterych socidlnich sitich sledujete kluby Tipsport ELH?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 6 je patrné, ze v pripadé ucastnikli dotaznikového Setieni, nejvice sleduji kluby na
socialni siti Instagram. Druhou nejpouzivanéjsi siti je Facebook, na kterém sleduje alespon
jeden hokejovy klub 103 respondentt. K mén€ uzivané varianté patii sledovani oficialnich uctu
na Youtube, kterou zvolilo 58 ucastnikli. Ke sledovani hokejovych klubt, pouziva jiné socialni
sit€ pouze 23 respondenttl.

Osma otazka zjistovala, jestli respondenti reaguji na pfispévky sdilené hokejovymi kluby.
V ptipadé osmé otazky bylo na vybér ze Ctyt odpovédi, ano, spiSe ano, spise ne a ne.

Graf 7: Reagujete na prispevky hokejového klubu na socidlnich sitich?
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Z grafu 7 vyplyva, ze respondenti jsou pomérné aktivni a ve 31 % reaguji na prispevky
hokejovych klubua. Dalsich 35 % zvolilo moznost spiSe ano. 21 % ucastnikl tvrdi, ze spise
nereaguji na sdileny obsah a zbylych 13 % uvedlo ze v zadném ptipad€ nereaguje na prispevky
hokejovych klubt na socialnich sitich.
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Devata otazka je zaroven tou posledni v dotaznikovém Setfeni. Tato otazka se tykala ndzoru
respondentd na vliv socialnich siti, jako marketingového nastroje pfi komunikaci s fanousky a
zakazniky klubu. Konkrétné zjiS§t'ovala, zda ucastnici zminovany vliv povazuji za pozitivni, ¢i
negativni.

Graf 8: Myslite si, Ze socidlni sité maji pozitivni nebo negativni viiv na fanousky, zdkazniky klubu?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 8, vztahujiciho se k posledni otazce dotazniku je patrné, ze 75 respondentt z celkovych
154 povazuje vliv socialnich siti hokejovych klubli za spiSe pozitivni. 58 ticastnikd zvolilo
odpoveéd’ ano a pouze 3 se domnivaji, ze socidlni sité, jako marketingovy nastroj maji spise
negativni vliv. Zbylych 18 respondenti se rozhodlo pro odpovéd nevim. Nikdo ze
zCastnénych si nemysli, ze by obsah sdileny na oficialnich uctech hokejovych klubu
ovliviioval negativné komunitu na socialnich sitich.

3.4.2 Rozhovor

V této podkapitole budou rozebrany vysledky standardizovanych rozhovori vedenych se
zamestnanci marketingovych oddéleni sledovanych hokejovych klubi. Rozhovory byly
uskutecnény pomoci MS Teams a odpovédi respondenti prepsany do textové podoby. Otazky
ohledné marketingové komunikace na socialnich sitich, byly pro v§echny vybrané kluby stejné.
Rozhovor se sklddal z jedendcti otazek tykajicich se marketingové Cinnosti na socialnich sitich.

Vysledky rozhovoru

Z odpovédi na prvni otazku je patrné, ze vybrané hokejové kluby maji odlisSny piistup
k marketingové komunikaci na socidlnich sitich, z pohledu angazovanosti po¢tu pracovnikd.
Oficialni ucty pardubického klubu na socialnich sitich spravuji Ctyfi zaméstnanci, pokud se
jednd o hraci den, v ptipadé nehraciho dne se o komunikace staraji pouze 3 z nich. V klubu HC
Sparta Praha pfipada sprava socialnich siti na dva PR specialisty a jednoho tvirce
audiovizualniho obsahu. Oba kluby patii k efektivné komunikujicim klubim na socialnich
sitich, proto neni piekvapenim, ze se praci na této formé marketingové komunikace vénuje
pravideln& vyssi podet zaméstnancll. Rozdilny piistup praktikuje klub HC Skoda Plzef, kde se
o provoz oficialnich ucti stara pouze jeden Cloveék. Z komunikace klubd s niz§im poctem
angazovanych specialistll je patrné, ze marketingova Cinnost na socialnich sitich nedosahuje
stejnych parametrt, jako u dominantnéjSich klubt. Hradecky klub povéfuje komunikaci na
socidlnich sitich dvé osoby. VSechny kluby se shoduji, ze hodinova dotace v rdmci dne se velmi
1isi, zalezi zejména na skuteCnosti, jestli se jedna o hraci den. V tomto pfipadé se muze jednat
0 4-6 hodin prace denné.
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I v pfipadé druhé otazky se odpovédi vice, ¢i méné li§i. HC Dynamo Pardubice se pomoci
socialnich sitich snazi tvofit pozitivni medidlni obraz klubu. Oproti tomu prazsky hokejovy
klub je pouziva zejména ke komunikaci s komunitou a podpofte ticketingu a merchandisingu.
Stejné jako pardubicky klub se snazi i v Praze rozvijet znacku klubu. Mountfield HK se skrze
socialni sit¢ snazi predevSim informovat komunitu a pfilakat nav§tévniky domacich utkani.
S timto tvrzenim souhlasi i1 plzenisky klub, ktery dodava, ze se snazi vytvaret vztah mezi
fanousky a klubem. Tento, do jisté miry odlisny pfistup, zapficitiuje odlisSnost sdileného obsahu
hokejovych klubt. Prispévky na oficialnich uctech byvaji podobné, ale v nékterych ptipadech
velmi odlisné, podle toho, na co se vybrany klub v komunikaci zamétuje.

Treti otazka rozhovoru se tykala osloveni sponzorti skrze socialni sit€, presnéji, jestli vybrané
kluby extraligy pozivaji socialni sit€ k osloveni potencialnich partnert klubu. Jedinym klubem,
ktery tuto moznost vyuziva, je prazska Sparta. Klub se snazi vytvaret obsah, ktery by mohl
oslovit budouci partnery, nebo konkrétné informuje, jakou formu spoluprace by mohly
spole¢nosti s klubem navazat. Pardubicky klub, ani Mountfield HK nepouzivaji socialni sité,
jako prostiedek k osloveni potencialnich partnert. HC Skoda Plzefi momentalng také nevyuziva
tuto moznost, ale v budoucnu planuje podniknout kroky, které by umoznily vyuzivat socidlni
sit€¢ ke komunikaci s potencidlnimi sponzory.

Vsechny sledované kluby se shoduji v odpovédich na ctvrtou otazku, ve kterych tvrdi, ze
socialni sité¢ vyuzivaji predevSim ke komunikaci a informovani komunity. Také spatiuji
propojenost mezi navstévnosti a aktivitou sledujicich. Zejména pardubicky a hradecky klub
uvadi, ze komunita dosahuje vysoké aktivity a Cetnosti reakci na sdilené informace, spojené s
akcemi poradanymi klubem, jakou jsou napfiklad autogramiady a soutéze. V piipadé klubu
z Plzné a Hradce Kralové, spravuje provoz fanshopu tieti strana, a proto na tuto cast otazky
nejsou schopny odpoveédét.

I na patou otazku odpovidali vSichni dotazovani stejné, s vyjimkou marketingového manazera
Mountfieldu HK. VétSina respondentti nastoupila na pozici, kde se stard o chod socidlnich siti
az po zalozeni oficialnich G¢tl, takze na tuto otazku nejsou schopni odpovédét. Na druhou
stranu se shoduji a predpokladaji, ze k naristu muselo dojit, protoZe povazuji socialni sité za
nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace. S timto tvrzenim souhlasi marketingovy
manazer Mountfieldu HK, ktery tvrdi, ze doslo k razantnimu nartstu navstév domacich utkani.

Respondenti odpovidajici na otazky rozhovoru povazuji socidlni sité za pilit komunikace
s komunitou hokejovych kluba. Uvadi, Ze je tento zpusob nejefektivnéjSim distributorem
informaci i diky menSimu zdmu o pouzivani oficialnich internetovych stranek klubu.
Pardubicky klub se snazi pomoci Instagramu a Youtube oslovit mladsi generace hokejovych
fanouskd. HC Sparta Praha upfednostiiuje marketingovou Cinnost na socialnich sitich, ale
upozoriuje, Ze se nejedna o jediny zpusob komunikace. Odpovéd marketingové manazerky
Plzné pokracuje tvrzenim, ze socialni sit€ nejsou jedinym zpusobem komunikace, ale jedna se
o primarni formu, zejména diky moznosti interakce s komunitou, klubem a opacné.

Finan¢ni prostfedky putujici do marketingové Cinnosti, v rdmci socidlnich siti se podle
odpovédi na sedmou otazku pomérné lisi. Tiskovy mluvéi pardubického klubu uvedl, ze do této
¢innosti putuje 30-50 % z celkového rozpoctu pro marketingové oddéleni. Oproti tomu
marketingova manazerka klubu HC Skoda Plzeii tvrdi, Ze socialni sité spadaji pouze do jeji
kompetence a jedna se tedy o finan¢ni prostfedky, vyhradné spojené s platem jeji pozice.
Tiskovy mluv¢i prazské Sparty a marketingovy manazer hradeckého klubu se k otdzce financi
nevyjadrili.

Na osmou otdzku, kterd se tykala preference konkrétnich socidlnich siti ke komunikaci,
hokejovymi kluby, odpovidala vétSina respondenti podobné. Kluby HC Dynamo Pardubice,
Mountfield HK a HC Skoda Plzeii neuptednostiiuji ani jednu z vybranych socidlnich siti.
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Pardubicky klub si na druhou stranu uvédomuje, ze kazda z téchto siti oslovuje jinou cilovou
skupinu, proto se snazi udrzovat konstantni aktivitu na Facebooku, Instagramu i Youtube.
Prazska Sparta oproti ostatnim klubim povazuje Facebook a Instagram za primarni
komunikaéni kanaly, pfestoze i na Youtube patii mezi nejefektivnéji pracujici kluby.

Vsechny sledované kluby uvadi, ze pandemie Covidu-19 méla zasadni dopad na marketingovou
komunikaci na socialnich sitich. Oficialni ucty pardubického klubu prosly zménou z hlediska
sdileného obsahu, ktery byl prizptsoben faktu, Ze divaci nemé€li moznost navstévy domacich
utkdni Tipsort Extraligy. V Pardubicich si uvédomovali, ze socidlni sit¢ nahradili kontakt
s hraci A muzstva na zimnim stadionu. S timto tvrzenim se shoduje i odpovéd tiskového mluvci
klubu HC Sparta Praha, ktery se na problém dival ze strany klubu a povazoval socialni sité za
jedinou moznost komunikace s fanousky. Plzenisky klub spatfoval zménu v chovani komunity
zejména v presunu agresivity z tribun do online prosttedi na socialni sité.

V otdzce deset, konkrétné v Casti tykajici se nevyhod, se ndzorové rozchazi pardubicky a
prazsky hokejovy klub. Zatimco tiskovy mluv¢i Sparty nevnima zadné nevyhody socialnich
sitf, v pardubickém klubu si uvédomuji riziko Spatného pochopeni informace ze strany
sledujicich a také moznosti vystupovat v online prostoru anonymné. Anonymita byva v ptipadé
komunikace zneuzivana k vulgarnim nebo lzivym reakcim na sdilené prispévky. Vyhody
vSechny kluby spatiuji v moznosti efektivni komunikace s komunitou, tiskovy mluvci
pardubického klubu dodava, ze za dulezitou povazuje moznost méfit vysledky vlastni prace
v konkrétnich Cislech. Marketingova manazerka plzeniského klubu spatiuje zasadni vyhodu
v komunikaci na socidlnich sitich v moznosti interakce s komunitou.

V posledni otazce se vSechny kluby shoduji v tvrzeni, ze povazuji reakce sledujicich a
komunity, jako zpétnou vazbu. Respondenti navic upozoriuji na dulezitost filtrovani
vulgarnich a nepodstatnych komentait. Pardubicky tiskovy mluv¢i navic uvadi, Ze vnimaji
reakce komunity a snazi se z nich ponaucit a nepodceniuji je, jako zdroj zpétné vazby. Hokejové
kluby Plzné a Hradce Kralové vnimaji reakce, jako zpétnou vazbu, pokud se jednd o relevantni
nazor a je ptimo ovlivnitelny marketingovym oddélenim.

3.5 Shrnuti a doporuceni

Z vysledkt analyzy komunikace hokejovych klubti na socialnich siti je patrné, ze ackoliv
vybrané kluby sdili na svych oficidlnich u¢tech v mnoha piipadech obsahové podobné
piispévky, kvalitou i kvantitou se lisi. Diky tomu dochazi k vytvafeni rozdill v efektivité
komunikovani skrze socialni sit€. Z analyzy vyplyva, ze mezi dominantnéj§i a efektivnéji
komunikujici kluby patfi HC Dynamo Pardubice a HC Sparta Praha. Tyto kluby sleduje vice
Clend komunity a dosahuji vysSi Cetnosti reakci na sdilené piispévky. Dalsi vyhodou pro
jmenované kluby je i doba pliisobeni na socialnich sitich, ktera je v obou piipadech delsi nez u
jinych sledovanych klubii v této bakalarské praci.

Mountfield HK a HC Skoda Plzeii nekomunikuji na socialnich sitich efektivng, tyto kluby
zaostavaji v kvantité€ pfidavanych pfispévkt a nedosahuji proto dostate¢ného poctu primérnych
reakci. Druhym faktorem je kvalita pfidavanych prispévka, plzensky klub pfidava primérmé
vice videi na socialni sit’ Youtube nez prazska Sparta, ale neni schopna vyvolat u komunity ani
polovinu reakci, kterych je schopny dosdhnout prazsky hokejovy klub. S timto problémem
muze souviset skuteCnost, ze HC Sparta Praha zaméstnava profesionalniho tvurce
audiovizualnich pfispévki.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti povazuji socialni sit€ za dalezitou
soucast komunikace mezi klubem a komunitou. Vétsina tcastnikt je spokojena s kvantitou a
kvalitou pfidavanych pfispévki na oficialnich Gcétech hokejovych klubt a vnimaji tuto formu
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komunikace, jako pozitivni. Nejpouzivangjsi socialni siti ke sledovani klubti mezi respondenty
je Instagram. Facebook je druhou nejpouzivanéjsi socialni siti mezi ucastniky.

Z vysledkd rozhovoru vyplyva, ze hokejové kluby si uvédomuji dulezitost marketingové
komunikace skrze socialni sité a ve vSech pripadech se shoduji, ze se jedna o nejefektivné;si
zpusob komunikace s komunitou. Hlavni vyhody spatiuji v interaktivit€ a moznosti méfit
efektivitu vlastni prace v konkrétnich cCislech. Za zéasadni nevyhodu povazuji moznost
anonymnich irelevantnich reakci ze strany komunity.

Doporuceni

Mountfield HK a HC Skoda Plzefi by se méli zaméfit na zvyseni kvality piidavanych piispavka,
toho by mohly kluby dosahnout zaméstnanim vice odbornik( pro praci na socialnich sitich.
Prikladem muze byt HC Sparta Praha, ktera zaméstnava specialistu na tvoreni audiovizualnich
piispévka, a proto dosahuje vyssi kvality a efektivnéjsi marketingové komunikace na Youtube.
Plzensky klub v souvislosti s provozem socialnich siti zaméstnava pouze marketingovou
manazerku i to maze byt divodem, pro€ jejich oficialni ucty sleduje méné uzivatelt a dosahuji
prumérmé¢ nejnizsiho poctu reakci na své prispévky.

Dalsi moznosti pro tyto kluby je navazani spoluprace s externi marketingovou agenturou, kterd
zajistuje veskery provoz socialnich siti. Za tyto sluzby je mozné platit mesi¢ni, pausalni sazbu.
Jednou z nejlevnéjSich variant podle (lesensky.cz) je nabidka agentury Lesensky. Ta nabizi
spravovani socialnich siti za mési¢ni, pausalni poplatek ve vysi 35 tisic korun Ceskych.

Podle (focus-age.cz) se pruimérny meésic¢ni plat spravce socialnich siti pohybuje okolo 33 tisic
korun Ceskych, proto je patrné, ze obé€ varianty jsou podobné nakladné. Na druhou stranu
zaméstnani spravce socialnich siti na plny tivazek, umoziuje vytvoreni urcitého pouta s chodem
klubu, a proto se jevi, jako vice vhodny pro hokejové prostredi.

Kluby z Hradce Kralové a Plzn€ by se méli vice zaméfit na uzivangjsi socialni sité Instagram a
Facebook. Na téchto sitich dochazi k vétsi ¢asti komunikace s komunitou, a proto jsou zdsadni
pro efektivni praci v ramci marketingové Cinnosti. Kluby by st méli uvédomit, ze cilové skupiny
uzivajici vybrané socialni sité se lisi, proto by se PR oddéleni méla snazit odlisit obsah sdileny
na Facebooku a Instagramu, pfipadné Youtube. Mladsi generace fanouskd zaujme spise
audiovizudlni obsah, pohledy do zakulisi klubu, interaktivni ptispévky, soutéze a podobné. Pro
starsi generace fanousku, zejména na Facebooku jsou relevantni primarné konkrétni informace.

Vsechny kluby se shoduji na tom, ze socialni sit€¢ predstavuji nejefektivnéj§i zpusob
komunikace v soucasné dobé¢, proto by se kluby s vyjimkou Sparty mély zaméfit na oslovovani
potencialnich partner klubu skrze socialni sité.

Konkrétni doporuceni ohledné socialnich siti se tykaji zejména kvantity a kvality ptidavanych
piispévku. Kluby by mély rozlisSovat, pokud se jedna o hraci nebo nehraci den. V pfipadé
hraciho dne je vhodné sdilet minimalné¢ 4 prispévky, které pfipomenou sledujicim, ze
v konkrétni den bude sehran zapas, predstavi aktualni soupisku, informuji o prab&hu zapasu a
shrnou nejdilezitéjsi informace po odehraném utkani spoleéné s reakcemi hracu a trenéru.
Podobny obsah by mél byt sdilen predevsim na Facebooku a cilit zejména na starsi cilovou
skupinu. V ptipadé Instagramu a Youtube by prispévky mély obsahovat jednodussi obsah, jako
jsou videa z pfipravy na zapas, soutéze o vécné ceny, nejlepsi akce zapasu s doprovodnou
hudbou nebo rozhovory s hraci zabavnéjsi formou. V piipadé nehraciho dne je vhodné piiblizit
zakulisi klubu a samotné hrace, a to alespon jednim prispévkem denné pro udrzeni pozornosti
sledujicich.

Celkovy odhad nakladt na doporuceni se pohybuje od tiiceti do Sedesati tisic korun ¢eskych
mésiéne€ a zavisi na skutecnosti, zda kluby zaméstnaji jednoho nebo vice specialistii na praci
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v ramci zajisténi efektivni komunikace na socialnich sitich. Stejnou €astku by kluby zaplatily i
v pfipad€, Ze pro tuto praci zvoli spoluprici s externi marketingovou agenturou. Hodinova
dotace interniho zamé&stnance, nutnd pro efektivni komunikaci na socidlnich sitich, je ptiblizné
4-6 hodin denné v pfipadé hraciho dne. Jedna-li se o nehraci den, je vhodné vénovat
komunikaci minimalné hodinu denn€. Naplni prace dalsiho ¢lena marketingového tymu, by
meélo byt také meéfeni efektivity komunikace na socidlnich sitich s pouzitim standardni metriky,
kterou socialni sité poskytuji. Tuto ¢innost nabizi 1 marketingova agentura, jejiz naklady jsou
zapocitany do vyse zminénych, mési¢nich nakladi na spravu socialnich siti.
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4 ZAvér

Prace svym zaméfenim propojovala svet vrcholového sportu a online prostoru socidlnich siti.
Obsah bakalarské prace se skladal ze dvou hlavnich casti, teoreticko-metodologické a
analytické. V prvni, ze dvou jmenovanych ¢asti byla predstavena zasadni teoreticka
vychodiska, ktera se snazila pfiblizit vztah k definované problematice. Nejprve byly ptiblizeny
obecnéji pojmy marketingu a marketingové komunikace. Nasledné bylo predstaveno sportovni
prostiedi a vztah mezi zmifiovanymi pojmy. Zaveér teoreticko-metodologické prace se vénoval
konkrétnim socialnim sitim a zptisobtim, jak tyto sité funguji, ptipadné co je jejich cilem.

Analyticka cast bakalarské prace nejprve predstavila a kratce nastinila historii vybranych
hokejovych klubti. Soucasti kapitoly byla analyza organizacni struktury, ktera se v pripadé
extraligy ledniho hokeje u jednotlivych spole€nosti provozujici sportovni Cinnost lisi.
V prostredi Ceské nejvyssi soutéze existuji pouze dva typy spolecnosti, a tedy i dva typy
organizacnich struktur. Jedna se o akciové spoleCnosti a spoleCnosti s ru¢enim omezenym.

Dale bylo zjisténo, ze vétSina hokejovych klubi si své oficialni ucty na socialni siti Facebook
zalozila v roce 2009. Jedinou vyjimkou je Mountfield HK, ktery si zalozil oficialni ucet az
v roce 2013, protoze do té doby nepisobil v profesionalni hokejové soutézi. Obecné se da fict,
ze hokejové kluby velmi rychle reaguji na nové prilezitosti zpasobu komunikace. Instagramoveé
uctu si vSechny sledované kluby zalozily kratce po prichodu této socialni sit€¢ na Cesky trh.
Jedinou vyjimkou je zaloZeni oficialniho Youtube kanalu HC Skoda Plzeii, ktera se piipojila
na tuto socialni sit’ az v roce 2014.

Analyticka cast bakalarské prace zjistovala konkrétni ukazatele aktivity hokejovych kluba na
socidlnich siti a nasledné porovnavala kluby na zakladé vysledki mezi sebou. Soucasti
analytické Casti byla fada tabulek, obrazkt a grafii zachycujicich vysledky danych rozbora.
Prvnim zkoumanym tématickym celkem bylo, na kterych socidlnich sitich jsou sledované kluby
aktivni a v jakém obdobi doslo k zalozeni oficialnich ucti na Facebooku, Instagramu a
Youtube. Zamérem dané kapitoly bylo taktéz porovnat kluby na zakladé poctu sledujicich,
jinymi slovy popularité jednotlivych ucti. Kvantita neboli primérny pocet sdilenych piispévka
byl dalsim sledovanym aspektem marketingové komunikace. Dulezitym zkoumanym faktorem
byla uspésnost sdilenych prispévku jednotlivymi kluby, to znamena primérny pocet reakci na
ptispévky. Tento ukazatel nejvice napovida, jestli dochazi ze strany klubu k efektivni
komunikaci.

Soucasti analytické casti prace byla rozbor prostfedi spoleCnosti provozujicich sportovni
¢innost, kterd tzce souvisi s oslovovanou komunitou na socidlnich sitich. Tento rozbor odhaluje
zejména miru konkurence sledovanych kluba, ktera ma pfimy dopad na pocet sledujicich na
vybranych socidlnich sitich. Silné a slabé stranky klubu také ovliviluji interni praci v rdmci
marketingové komunikace, proto byly vytvoreny tabulky znazornujici zkoumané skutecnosti,
tykajici se obecného plisobeni klubi.

V kazdé kapitole analytické Casti prace se zaver vénoval dil¢imu shrnuti vysledkt a na zakladé
téchto zjisténi byly kluby porovnany mezi sebou. Z vysledkt analyzy aktivity a efektivity
komunikace na socialnich siti vyplyva, Ze v tomto ohledu je nejuspésnéjsim hokejovym klubem
HC Sparta Praha. Prazsky hokejovy klub prakticky ve vSech kritériich zdsadnich pro posouzeni
aktivity dominoval, zejména v poCtu sledujicich na vSech sledovanych socidlnich sitich,
kvantité piidavanych prispévkl i primérné Cetnosti reakci na n€. Druhym klubem fadicim se
mezi $picku tuzemské nejvyssi hokejové soutéze je HC Dynamo Pardubice. Tento klub v fadé
kritérii pouze nepatrné zaostaval za prazskou Spartou.

Kvantitativni vyzkum v analytické ¢asti Cerpal data z dotaznikového Setieni, které melo za cil
zjistit podrobnosti o vztahu respondentiv roli sledujicich a jejich vztahu k aktivité hokejovych
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klubt na socialnich sitich. Z vysledkd dotaznikového Setfeni je patrné, ze ucastnici vyzkumu
povazuji komunikaci kluba na socialnich sitich za dilezitou a ve vét§in€ piipada pozitivni. Na
druhou stranu vétSina dotazovanych uvedla, ze se o navstéveé doméacich utkani svého oblibeného
klubu nerozhoduji na zékladé€ aktivity na socialnich sitich. Dale vysledky pfinesly zjisténi, ze
jsou respondenti spokojeni s kvalitou a kvantitou sdilenych prispévku.

Zasadnim zdrojem dat pro analytickou ¢ast prace byly strukturované rozhovory vedené se
zaméstnanci PR oddéleni jednotlivych hokejovych klubi. Jednalo se o marketingové
manazery/ky a tiskové mluv¢i vybranych klubt. Z vysledk a zjisténych informaci rozhovora
je patrné, ze hokejové kluby povazuji marketingovou Ccinnost na socialnich sitich za
nejefektivnéjsi zpusob komunikace s komunitou. Kluby se skrze socialni sit¢ snazi zlepsit
jméno spolecnosti, komunikovat s fanousky, informovat je a oslovovat potencialni zakazniky.
Kluby uptednostiiuji komunikaci na socidlnich sitich zejména diky interaktivité a také moznosti
zméfit konkrétni vysledky své prace.

Téma bakalatské prace bylo vybrano z mnoha divods, véetné autorova vlastniho zajmu o
prostiedi profesionalniho sportu, ve kterém pusobil v ramci hokejového klubu.

Dalsim davodem byla skutecnost, Ze socialni sité existuji pomeérné kratkou dobu, a pfesto jsou
do jist¢ miry spoleCenskym jevem, ale na toto téma existuje ve srovnani s jinymi
marketingovymi tématy velmi maly pocet akademickych publikaci. Roz§ifeni analytického
aspektu o komplexn¢j§i kritéria, jako jsou socioekonomické charakteristiky virtualnich
fanouska raznych klubt, by mohlo byt predmétem budouci prace s podobnym cilem. Sportovni
odvétvi, stejné jako faktory, jako je Clenska zakladna jednotlivych sport, medialni popularita
nebo skuteCna navstévnost apod. Pripadné by celosvétova srovnani mohla odhalit fadu
zajimavych poznatku, naptiklad pokud jde o virtualni podporu tymu ze Spickovych hokejovych
zemi oproti zemim s podobnym sportovnim a divackym rozvojem jako Ceska republika.
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P¥ilohy
Otazky a odpovédi rozhovoru (HC Dynamo Pardubice)

1.

Kolik lidi se v klubu denné vénuje marketingové cinnosti na socialnich sitich? Ptipadné
kolik ¢asu se vénuje socialnim sitim z pracovniho dne?

O socidalni sité se v Dynamu staraji ctyri lidi, kteri maji riizné smény. Béiné pri
zdpasovych dnech se o socidlni sité staraji az tri lidi, v nehraci den, nejcastéji o vikendu,
pak md jeden z kolegii sluzbu. Cas vénovany socidalnim sitim se lisi dle toho, zda je to
hraci den nebo ne, nedokdzu odpovédet.

Co je primarnim cilem marketingové komunikace skrze socialni sité?

Tvorba pozitivniho medidlniho obrazu Dynama Pardubice.

Slouzi socialni sit€ k osloveni potencidlnich sponzort klubu?

Naprimo pres socialni sité partnery neoslovujeme.

Spatfujete propojenost mezi aktivitou fanouskt, zakaznika na socialnich sitich a jejich
navstévnosti na zépasech A muzstva, akcich potradanych klubem a nakupech ve
fanshopu?

Urcité, pres socidlni sité primdarné vedeme komunikaci k fanouskiim ohledné
autogramiad a riiznych akcich ve fanshopu. Diky tomu, Ze mdame velkou a velmi aktivni
komunitu, tak jsou socidlni sité skvélym ndstrojem k oslovovani fanouskii.

Doslo k razantnimu narastu navstévnosti po zalozeni Gt na socialnich sitich?

Tohle bohuzel neumim zodpovédeét, nebot v té dobé jsem v klubu jesté nepracoval a
zZdadnd podobna data, kterd by obé véci srovndvala, nemam.

Povazujete socialni sit¢ za dilezity marketingovy nastroj? Pokud ano, prosim
zdGvodnéte.

Stoprocenté, za mé osobné je povazuji predevsim jako skvély zpiisob, jak distribuovat
informace (jelikoz uz tolik lidi neni zvyklych cist oficidlni web) anebo oslovovat noveé,
mladsi publikum (predevsim prostiednictvim Instagramu a Youtube). Povazuji také
socidlni sité za skvélou moznost, jak komunikovat naprimo s fanousky a slySet jejich
zpétmou vazbu.

Kolik finan¢nich prostfedkd klub investuje do marketingové Cinnosti na socialnich
sitich?

Odhadl bych okolo 35-50 % budgetu marketingového oddéleni. Zdlezi, co vSechno tam

zaradite.



8.

10.

1.

Vénujete pozornost vSem socialnim sitim nebo nékteré uptfednostiiujete?

V soucasnosti mdme profily na socialnich sitich Youtube, Facebook, Instagram a
Twitter. VSechny profily se snaZime drzet aktudlni, chdpeme, Ze kazdd sit md jinou
ctlovou skupinu, a tak Zadny nechceme podcenit ¢i naopak precenit jeho hodnotu.
Meéla pandemie Covidu-19 vliv na marketingovou ¢innost na socialnich sitich?

Urcité, snazili jsme se ji vyrazné posilit. Nasim cilem bylo nahradit kontakt hrdaci s
JanousSky, kteri nemohli byt na stadionu. Vyrazné to tak proménilo obsahovou strukturu
na nasich socidlnich sitich.

Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody socidlnich siti, jako marketingového néstroje?

Za mé jejich hlavni vyhoda spociva v presmych metrikdach, miizeme jednoduse
vyhodnocovat dopady toho, co déldme.

Hlavni nevyhodu vidim v tom, Ze ne vZdy se informace prenese presné tak, jak chcete
nebo treba neni spravné fanousky pochopena. A samoziejmé vulgdrni a mmnohdy
nesmysilné komentdre, které souvisi s anonymitou online prostoru.

Vnimate aktivitu a komentafe na socialnich sitich, jako zpétnou vazbu? Co je pro Vas
kli¢ovym ukazatelem?

Urcité, samozirejmé obzvlast u komentarii na Facebooku musite hodné filtrovat od
vulgarismii ci jinak , nepouzitelnych‘ komentari. Ale zpétnou vazbu monitorujeme a

Pripadné si z ni jsme schopni vzit ponauceni. Rozhodné ji nepodceriujeme.

Otazky a odpovédi rozhovoru (HC Sparta Praha)

1.

Kolik lidi se v klubu denné vénuje marketingové ¢innosti na socialnich sitich? Ptipadné
kolik ¢asu se vénuje socialnim sitim z pracovniho dne?

Socidlnim sitim se plné vénuji dva lidé z PR oddéleni + v pripadé potieby spartansky
videomaker.

Co je primarnim cilem marketingové komunikace skrze socialni sité?

Ve chvili, kdy mohou divdci na stadion, zejména podpora ticketingu. Zdsadni je
informovant followers o viech akcich klubu. Samoziejmé také rozvoj brandu, podpora
merchandisingu.

Slouzi socialni sité€ k osloveni potencialnich sponzort klubu?

Ano.

IT



10.

1.

Spatfujete propojenost mezi aktivitou fanouskt, zakaznikt na socialnich sitich a jejich
navstévnosti na zépasech A muzstva, akcich potradanych klubem a nakupech ve
fanshopu?
Ano.

Doslo k razantnimu nardstu navstévnosti po zalozeni G¢td na socialnich sitich?

Jsem v klubu ctvrtou sezonu, prichdzel jsem ve chvili, kdy jiz byly vSechny sité
zabéhnuté. Rozhodné ale musely k navstévnosti prispét.

Povazujete socialni sit¢ za dualezity marketingovy nastroj? Pokud ano, prosim
zdtvodnéte.
Rozhodné ano. Vnimdme ho jako jeden z piliiii komunikace, urcité ale ne jako jediny.
Kolik finan¢nich prostfedkd klub investuje do marketingové Cinnosti na socialnich
sitich?
Bez odpovédi.

Vénujete pozornost vSem socialnim sitim nebo nékteré uptfednostiiujete?

Veénujeme pozornost v§em socidlnim sitim, primarni ale ziistavd Facebook a Instagram.
Meéla pandemie Covidu-19 vliv na marketingovou ¢innost na socialnich sitich?
Ano, zejména béhem pandemie byly casto jedinym moznym propojenim s _fanousky.
Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody socidlnich siti, jako marketingového néstroje?
Nevnimdme Zadné nevyhody. Jde o jeden z efektivhich mozZnosti komunikace klubu nejen
ke svym fanouSkiim.

Vnimate aktivitu a komentafe na socialnich sitich, jako zpétnou vazbu? Co je pro Vas
kli¢ovym ukazatelem?

Ano, ale neprecenujeme ji.

OtazKy a odpovédi rozhovoru (HC Skoda Plzeii)

1.

Kolik lidi se v klubu denné vénuje marketingové cinnosti na socialnich sitich? Ptipadné
kolik ¢asu se vénuje socialnim sitim z pracovniho dne?

Socidlnim sitim se vénuje jeden clovék a casova dotace je variabilni, podle skutecnosti,
zda se jednd o herni den ¢i nikoliv. Hraci den 3-4 hodiny prdce.

Co je primarnim cilem marketingové komunikace skrze socialni sité?

Posilit znacku klubu, komunikovat s fanousky a informovat je. Povazujeme socidlni sité

za nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zpiisob marketingové komunikace.

III



10.

1.

Slouzi socialni sité€ k osloveni potencialnich sponzort klubu?

Prozatim ne, ale v budoucnu je i tato cinnost v pldnu.

Spatfujete propojenost mezi aktivitou fanousku, zakaznikti na socidlnich sitich a jejich
navstévnosti na zépasech A muzstva, akcich potradanych klubem a nakupech ve
fanshopu?

V dobé mimo pandemii covidu urcité ano, a to zejména na klubovych akcich a domdcich
utkdnich.

Doslo k razantnimu nardstu navstévnosti po zalozeni Gctl na socialnich sitich?

To si nemyslim.

Povazujete socialni sit¢ za dualezity marketingovy nastroj? Pokud ano, prosim
zdtvodnéte.

Rozhodné ano. Jedna se o nejefektivnéjsi ndstroj marketingové komunikace, ale
vyuzivame k marketingu i offline ndstroje.

Kolik finan¢nich prostfedkd klub investuje do marketingové Cinnosti na socialnich
sitich?

Finance putujici do provozu socidlnich siti z hlediska marketingové komunikace,
predstavuji pouze plat zminéného zaméstnance.

Vénujete pozornost vSem socialnim sitim nebo nékteré uptednostiiujete?

Vénujeme pozornost vS§em socidlnim sitim a snazime se mirit prispévky na konkréni
cilové skupiny, na zdkladé odlisnosti socidlnich siti.

Meéla pandemie Covidu-19 vliv na marketingovou ¢innost na socidlnich sitich?
Obrovskou, snazili jsme se zvy$it aktivitu na denni bazi, aby komunita neztratila kontakt
s klubem.

Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody socidlnich siti, jako marketingového néstroje?
Hlavni vyhodou je 7 mého pohledu interaktivita. Nevyhodou jsou vulgdrni a nevhodné
komentdre.

Vnimate aktivitu a komentafe na socialnich sitich, jako zpétnou vazbu? Co je pro Vas
kli¢ovym ukazatelem?

Vnimdme a povazujeme tuto aktivitu za zpétmou vazbu, pokud se jednd o relevantni

informace.

v



Otazky a odpovédi rozhovoru (Mountfield HK)

1.

Kolik lidi se v klubu denné vénuje marketingové cinnosti na socialnich sitich? Ptipadné
kolik ¢asu se vénuje socialnim sitim z pracovniho dne?

Na spravé socidlnich siti klubu se podileji dvé osoby. Presny cas nelze urcit, je rozdil
v sezoné a mimo sezonu, v zdpasovy den a mimo zdpasovy den. Nékdy jsou to minuty
denné, jindy hodiny.

Co je primarnim cilem marketingové komunikace skrze socialni sité?

Informacni servis pro fanousky a pohled do zdkulisi hokejového klubu, osloveni novych
potencidlnich fanouskii Ci sponzori, snaha prildkat fanousky na zdpasy i jiné akce
klubu, soundlezitost s klubem apod.

Slouzi socialni sité€ k osloveni potencialnich sponzort klubu?

Samozriejmé je to snahou klubu, ale neni to primdrni cil. Této cinnosti se vénuje v prvni
radeé obchodni oddélent.

Spatfujete propojenost mezi aktivitou fanouskt, zakaznika na socialnich sitich a jejich
navstévnosti na zépasech A muzstva, akcich poradanych klubem a ndkupech ve
fanshopu?

Toto je velice komplikovand otdzka, ktera propojuje nékolik rovin a neexistuje na ni
Jednoznacnd odpovéd. To, zda fanouSek navstivi utkani, zdlezi na mnoha faktorech. Viiv
na fanshop lze tézko posoudit, nebot’ ho pro klub spravuje externi spolecnost. Jista mira
korelace je patrnad u propagace akci poradanych klubem (autogramiady, soutéze apod.)
na soc. sitich a ucasti fanousku na téchto uddlostech.

Doslo k razantnimu nardstu navstévnosti po zalozeni G¢td na socialnich sitich?

Nelze posoudit.

Povazujete socialni sit¢ za dualezity marketingovy nastroj? Pokud ano, prosim
zdGvodnéte.

Ano, protoze jde o fenomén poslednich let i dnesni doby, ktery ma obrovskou silu.
Kolik financnich prostfedkti klub investuje do marketingové cinnosti na socialnich
sitich?

Na propagaci prispévkii klub nevynaklada Zadné financni prostiedky. Mezi ndklady ale
patii mzda pro zaméstnance, ktery md tuto cCinnost na starost; externi graficka
spolecnost apod.

Vénujete pozornost vSem socialnim sitim nebo nékteré uptednostiujete?

Klub vyuziva Facebook (2 ucty z toho 1 pro mlddez), Twitter, Instagram, YouTube a
Spotify.



9. Meéla pandemie Covidu-19 vliv na marketingovou ¢innost na socialnich sitich?
Ano, v pritbéhu vyvoje pandemie se ale tento vliv ménil — jiny byl v dobé, kdy na stadiony

nemohli fanousci a jiny v dobé, kdy se na tribuny mohli vrdtit.

10. Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody socidlnich siti, jako marketingového néstroje?
Bez odpovédi.

11. Vnimate aktivitu a komentafe na socidlnich sitich, jako zpétnou vazbu? Co je pro Vs
kli¢ovym ukazatelem?
Castecné ano. Nejcastéji relevantnost postiehii fanouskii na zdlezitosti, které miize
marketingové oddéleni i management ovlivnit (tedy nikoliv predvedend hra, vykon na

ledé apod.).

Otazky dotaznikového Setireni
1. Sledujete alespori jeden Cesky hokejovy klub na socialnich sitich?

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
Ano
Ne

2. Jaky hokejovy klub Tipsport ELH sledujete na socidlnich sitich?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

HC Bily Tygfi Liberec
BK Mlada Boleslav

HC Dynamo Pardubice
HC Energie Karlovy Vary
HC Kometa Brno

HC Motor Ceské Bud&jovice
HC Ocelari Ttinec

HC Olomouc

HC Sparta Praha

HC Skoda Plzeii

HC Verva Litvinov

HC Vitkovice Ridera
Mountfield HK

PSG Berani Zlin

Rytifi Kladno

3. Je pro Vas dulezity obsah na socidlnich sitich, sdileny vasim klubem?
Vyberte jednu odpoveéd’

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

VI



4. Rozhodujete se o navstévé klubovych akci, veetné zapastu Tipsport ELH na zakladé
aktivity hokejového klubu na socidlnich sitich?
Vyberte jednu odpoveéd’
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

5. Jste spokojeni s KVALITOU obsahu hokejového klubu na socidlnich sitich?
Vyberte jednu odpoveéd’
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

6. Jste spokojeni s KVANTITOU obsahu hokejového klubu na socidlnich sitich?
Vyberte jednu odpoveéd’
Ano
SpisSe ano
SpiSe ne
Ne

7. Na kterych socialnich sitich sledujete kluby Tipsport ELH?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi

Facebook
Instagram
Youtube
Jiné socialni sité
8. Reagujete na prispévky hokejového klubu na socidlnich sitich?
Vyberte jednu odpoveéd’
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Prezentace

VI
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Resena

problematika

uvod

Socialni sité jsou
nejefektivnéjsim
nastrojem
marketingové
komunikace i ve
sportovnim prostredi.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Nedostatecné vyuziti
potencialu socidlnich
siti u vybranych
hokejovych klubl
nejvyssi tuzemskeé
soutéze ledniho
hokeje.

VSEM

pristup

Analyza odbornych
zdroju literatury a
analyza komunikace
hokejovych klubl na
socialnich sitich.
Kvalitativni a
kvantitativni vyzkum.

Prezentace VSEM 2



Zdroje odborné
literatury,
renomované
internetové zdroje a
cinovnici hokejovych
klubl a uzivatelé
socialnich siti.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Informace byly
zjistény pomoci
zkoumani zdroju
literatury a pouzitim
metody popisu. A
metodou
strukturovanych
rozhovord a
dotaznikovym
Setfenim.

VSEM

Analyzou
marketingové
komunikace
hokejovych klubl na
socialnich sitich byly
zjiStény nedostatky a
nasledné byla
navrzena doporuceni.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, Ze nékteré vybrané hokejové
kluby nevyuzivaji plného potencialu socialnich siti, jako
nastroje marketingové komunikace.

>Z dat lze vycist fakta:

->HC Sparta Praha je klubem, ktery nejlépe vyuziva socialni sité v ramci
marketingové komunikace

>Analyzou bylo zjisténo, Zze kluby HC Skoda Plzef a Mountfield HK zaostavaji
v komunikaci na socialnich sitich

Do budoucna se da o&ekavat, Ze socialni sité plné nahradi ostatni zptisoby
marketingové komunikace

. ) Prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Pocet sledujicich klubovych ucta na jednotlivych socialnich sitich

I LN I
61 995 27500 11000

22 460 18 500 4430

97 008 45920 11300

50 711 31400 4 280

Zdroj: vlastni zpracovani (data ¢erpana z: facebook.com, instagram.com, youtube.com)

Pramérna mésicni ¢etnost reakci na sdilené prispévky za rok 2021

I . L
31 458 reakci 50 238 reakci 36 699 zhlédnuti
17 896 reakci 40 710 reakci 14 358 zhlédnuti
56 863 reakci 86 318 reakci 31 653 zhlédnuti
9 654 reakci 37 910 reakci 12 749 zhlédnuti

Zdroj: vlastni zpracovani (data ¢erpana z: facebook.com, instagram.com, youtube.com)

L. . Prezentace VSEM 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu


http://facebook.com
http://instagram.com
http://youtube.com
http://facebook.com
http://instagram.com
http://youtube.com

VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

1. Zaméstnani vice odbornikl na pozici spravujici socidlni sité hokejovych klubl HC
Skoda Plzert a Mountfield HK nebo navazani spoluprace s externi marketingovou
agenturou

2. Zaméreni zminénych klubl na kvalitnéjsi sdileny obsah v pfidavanych pfispévcich
na socialnich sitich

3. Z ekonomického hlediska znamenda zaméstnani dalSich odborniki nebo navazani
spoluprace s externi marketingovou agenturou narust financnich prostiredku
putujicich do spravy socialnich siti o 30 tisic korun

L . Prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



Zaver

&

Prace prinesla zjisténi, Ze nékteré ze zkoumanych klub@ nevyuzivaji piny
potencial socialnich siti, jako nastroje marketingové komunikace

Novym fedenim je pro kluby HC Skoda Plzeri a Mountfield HK zamé&stnani vice

ry O . .77 .7 V4 7y v . V4 7 7 Vé 7
odborniku na pozici spravujici socialni site hokejovych nebo navazani spoluprace s
externi marketingovou agenturou

Problematika byla posunuta diky analyze marketingové komunikace a pouziti
kvalitativni a kvantitativni metody pro ziskani informaci. Na zakladé téchto
informaci byla navrzena doporuceni, tykajici se vhodné komunikace na socialnich
sitich hokejovymi kluby

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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