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BUDOVANI ZNACKY SPORTOVNIHO KLUBU

BRAND BUILDING OF SPORT ORGANIZATION

Souhrn

Tato diplomova prace ,,Budovani znacky sportovniho klubu“ se zabyvd navrzenim
vhodnych marketingovych aktivit slouzicich k podpofe budovani znacky sportovniho
klubu HC Berounsti Medvédi. Pro splnéni hlavniho cile, kterym je navrzeni
marketingovych aktivit a doporuceni pro tento hokejovy klub, je dilezité splnit cile dil¢i.
Teoreticka ¢ast prace je soustfedéna na vymezeni teoretickych vychodisek tykajicich se
budovani znacky. Vlastni prace obsahuje charakteristiku soucasného stavu hokejového
klubu. Kapitola ,,Vysledky vyzkumu* se zabyva vyhodnocenim dvou trovni vyzkumu,
které byly v praci provedeny. Prvnim byl vyzkum cilové skupiny, hlavni metodou tohoto
vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni. Vysledkem bylo vybrani dvou segmentt, na které by se
klub mél zaméfit pii své propagaci. Druhym vyzkumem byl vyzkum marketingové
komunikace vybranych hokejovych klubl. Vysledky tohoto vyzkumu byly srovnavany
s komunikaci klubu HC Berounsti Medvédi. Na zékladé obou téchto vyzkumi byla
navrzena obecna strategie a marketingovd komunikace klubu. Tyto navrhy jsou zalozeny
pfedev§sim na pocitech hrdosti a loajalit¢ ke znacce sportovniho klubu HC Berounsti
Medvédi.

Summary

This diploma thesis “Brand Building of Sport Organization” is aimed at designing
appropriate marketing activities to promote the building of the HC Berounsti Medvédi
sports club brand. In order to meet the main objective which is to design marketing
activities and recommendations for the above mentioned hockey club, it is important to
meet partial goals. The theoretical part of the thesis focuses on defining the theoretical
starting points related to the brand building. The thesis as such includes the characteristics
of the present situation of the hockey club. The chapter “Results of the research” presents
the evaluation of two research levels performed in the framework of the thesis. The first
one was a target group research the main method of which was a questionnaire survey. The
outcome was the selection of two segments on which the club’s promotion activities
should be focused. The second research was a marketing communication research of
selected hockey clubs. The results of this research were compared with the communication
of the HC Berounsti Medvédi club. On the basis of these two researches, a general strategy
and marketing communication of the club was suggested. These suggestions are based
primarily on the feelings of pride and loyalty to the brand of the HC Berounsti Medvédi
sports club.

Kli¢ova slova: Marketing, znacka, budovani znacky, identita znacky, hodnota znacky,
marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, positioning, hokejovy klub.

Keywords: Marketing, brand, brand building, brand identity, brand equity, marketing
research, marketing communication, positioning, hockey club.
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1 Uvod

Moderni svét je plny riznych firem, plisobicich Vv rozliénych trznich segmentech. Nabidka
prevysujici poptavku znaci lity konkurencni boj o ptizen zakaznikd. Nestaci jiz jen pfijit
s kvalitnim vyrobkem ¢i sluzbou, ale dulezité je pomoci vhodnych marketingovych aktivit
svlj vyrobek prodat. Jednou ze zakladnich funkci marketingu je budovani znacky.
Budovani znacky je dlouhodoby proces, jehoz podstatou je vyuziti vhodné marketingové
strategie. Tento druh marketingu neni jen védou, ale souc¢asn¢ i uménim, jde o budovani
znacky v myslich zdkaznik®, u kterého je kladen diraz na originalitu a kreativitu. Na
pocatku byla znacka jen oznacenim vyrobku, jménem femeslnika ¢i mista, kde byl produkt
vyroben, postupem c¢asu si ale vyrobci a obchodnici uvédomili, ze znacka muze pro lidi
znamenat daleko vic. Cilem budovani znacky tedy je aby se pro zdkaznika stala né¢im vic
nez jen oznacenim vyrobku ¢i vyrobce, ale aby se stala pro lidi symbolem. Znacka nenese
vypovéd’ o kvalité vyrobku ¢i sluzby, ale definuje jeji hodnoty. Budovani firemni znacky
znamena vytvafeni davéry, image a hodnoty. Vytvofeni uspé$né znacky vyzaduje
propojeni nejriznéjSich jejich prvki jedineCnym zplsobem, vyrobek ¢i sluzba musi

odpovidat potiebdm zdkaznika a tim zvySuje vnimany uZitek pro zakaznika.

Sportovni prostiedi je z pohledu budovani znacky velice specifické, avSak velice dobie
marketingové vyuzitelné. Sport zajima mnoho lidi a spojuji se s nim silné emoce. Tudiz
budovani znac¢ky a marketing sportovnich klubi jdou velice dobie k sob&. Tato prace by
méla poskytnout ndvrh marketingovych aktivit pro hokejovy klub HC Berounsti Medvédi.
Zde se jedna o znovu zahdjeni budovani jiz existujici znacky v modernim pojeti. Hokej je
druhym nejpopularngjsim sportem v Ceské republice a v Berouné ma obrovskou tradici.
SniZzujici se navstévnost domacich utkdni a klesajici zajem fanouSkt o klub HC Berounsti
Medvédi Ize pfitknout pravé nedostate¢né kvalitnimu budovani znacky klubu. Navrzené
marketingové aktivity by mély u fanouskd vyvolat pocity hrdosti a sounalezitosti S

berounskym hokejem a piedevsim zlepsit vnimani znacky klubu HC Berounsti Medvédi.



2 Metodicky postup a cil prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zéklad¢ provedenych analyz a marketingového
vyzkumu navrhnout vhodné marketingové aktivity slouzici K podpofe budovani znacky

sportovniho klubu HC Berounsti Medvédi.

2.1.1 Diléi cile

e Prvnim dil¢im cilem je zpracovani teoretickych vychodisek tykajicich se budovani
znacky.

e Dalsim dil¢im cilem prace je za pomoci situa¢ni analyzy zhodnotit soucasny stav
klubu HC Berounsti Medvédi.

e Tretim dil¢im cilem diplomové prace je provedeni dvou marketingovych vyzkumii.
Prvni marketingovy vyzkum se bude zabyvat hledanim cilové skupiny, na kterou
zkoumany objekt zaméfi svou propagaci. Druhy vyzkum bude zaméfen na
zhodnoceni marketingové komunikace vybranych klub.

e Poslednim dil¢im cilem je navrZeni marketingové komunikace klubu HC Berounsti

Medvédi a zhodnocenti jejich efekti do budoucna.

2.2 Metodika

Pro dosazeni hlavniho cile prace, kterym bylo navrzeni vhodnych marketingovych aktivit
slouzicich k podpofe budovani znacky klubu HC Berounsti Medvédi, bylo nutné splnit
vSech dil¢ich cilii prace. V teoretické ¢asti prace byla vymezena problematika tykajici se
budovani zna¢ky. V €asti vlastni prace je zpracovéana situacni analyza klubu. Vyzkum
cilové skupiny byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni a zhodnoceni marketingovych
komunikaci vybranych hokejovych klubti bylo provedeno na zakladé pozorovani.
V posledni ¢asti prace je nejen navrzena marketingova komunikace klubu, ale 1

zhodnoceny jeji efekty.



2.2.1 Vymezeni teoretickych vychodisek

Teoreticka ¢ast této diplomové prace je zaloZena na logickych parovych metodach analyze
a poté syntéze literarnich prament vztahujicich se k tématu budovani znacky. K ziskavani
informaci byla vyuzita nejen Ceskd, ale i anglicky psana odbornd literatura. U nékteré
problematiky je uvedeno vice definic od riiznych autorti, coz umoznuje porovnani jejich
nazord a lepsi pochopeni dané¢ho problému. Teoretickda vychodiska pomahaji pochopeni

dané problematiky souvisejici s danym tématem a také ke splnéni dilCich cilt.

2.2.2 Situacni analyza klubu

Hlavni informace o spole¢nosti HC Berounsti Medvédi byly zpracovany na zakladé
analyzy sekundarnich dat. Ze zdroji sekundarnich dat bylo vyuzito webovych stranek a
tematické literatury. Dopliujici informace byly zjistény z fizeného rozhovoru s ¢lenem
pfedstavenstva spolecnosti Berounsti Medvédi a.s. Viktorem Burkertem mladSim. Situacni
analyza berounského klubu obsahuje vymezeni poslani a vizi spolecnosti, dale analyzu
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi klubu. Na to navazuje urceni diilezitych oblasti vnitiniho a
vngjsiho prostiedi. Analyza klubu HC Berounsti Medvédi je zakoncena definovanim prvkt

znacky a také segmentaci, targetingem a positioningem klubu.

Mezi analyzy vnéjSiho prostiedi patii analyza globalniho prostiedi a analyza oborova. Pro
analyzu globalniho prostfedi klubu byla vyuZita metoda PEST. Tato analyza identifikuje
externi vlivy trhu a okoli na danou spole¢nost. Nazev PEST je odvozen od prvnich pismen
oblasti, které spolecnost ovliviiuji. Témito oblasti jsou politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory, socialné kulturni faktory a technologické faktory. Pro oborovou
analyzu klubu byl zvolen Porterv model péti sil. Tato analyza se zabyva vSemi faktory,
které ovliviiuji konkurencni situaci. Mezi pét sil urcujicich konkurenci patii ohroZeni
novymi konkurenty, vyjednavaci sila odbératell, vyjednavaci sila dodavateli, nebezpeci
substituti a stupen rivality mezi stavajicimi konkurenty. Cilem analyzy péti sil je
vyrovnani se s témito pravidly a podle moznosti jejich zména ve prospéch spolecnosti

(Trommsdorff a Steinhoff, 2009).

Pro analyzu vnitiniho prostiedi spolecnosti byla vyuzita analyza zdroji. Tato analyza

zahrnovala klasifikaci hmotnych, lidskych a finan¢nich zdroju.



2.2.3 Vysledky vyzkumu

V praktické ¢asti diplomové prace tykajici se marketingového vyzkumu bylo vyuzito sbéru
primarnich dat a jejich nasledné analyzy. Marketingovy vyzkum probéhl ve dvou trovnich.
Prvni troven marketingového vyzkumu se zabyvala cilovou skupinou potencionalnich
navstévnikli domécich utkdni hokejového klubu HC Berounsti Medvédi a jejich
povédomim o znaCce Berounsti Medvédi. Druhd tUroven vyzkumu se zabyvala
pozorovanim a srovnanim ndastrojii marketingové komunikace u vybranych hokejovych
klubt. Pro provedeni obou urovni vyzkumu bylo vychdzeno z poznatkli zjisténych pfi
vypracovani teoretickych vychodisek prace. Vystupy z obou vyzkumi vyrazné¢ pomohly

k navrzeni marketingové komunikace klubu HC Berounsti Medvédi.

Vyzkum cilové skupiny

Cilem této ¢asti vyzkumu bylo ziskat primarni data od potenciondlnich navstévnikl
domaécich utkani hokejového klubu HC Berounsti Medvédi. Tento prizkum zjistoval napln
jejich volného Casu, zdjem o sport, dale informace z oblasti povédomi o znacce, image

klubu a vyuzitelnosti komunika¢nich kanali.

Jednalo se o kvantitativni vyzkum, ktery byl provadén formou osobniho a elektronického
dotazovani. Prvnim krokem pfi sestavovani dotazniku je vytvofeni seznamu informaci,
které mé dotazovani pfinést. Aby mohl byt tento seznam vytvoren, bylo nutné provést sérii
rozhovor(, nejprve se ,,skalnimi* fanousky klubu HC Berounsti Medvédi a poté s lidmi,
ktefi utkéani klubu nesleduji. U obou téchto skupin se jednalo vzdy o pét rozhovort,
metodou byl polostandardizovany rozhovor. Nekteré casti tohoto rozhovoru jsou uplné
strukturované a naopak jiné viibec nestrukturované z diivodu Sirokého rozsahu tématu, déale
aby bylo mozné klast libovolné dopliujici otazky ¢i ptipadné vysvétlit danou problematiku
respondentovi. Rozhovory probéhly v prosinci 2011. Po vytvofeni seznamu informaci,
kter¢ ma dotazovani pifinést ndsledovala konstrukce jednotlivych otdzek ve vazbé na
pozadované informace a nakonec konstrukce celého dotazniku. Samotny dotaznik byl
vytvofen tak, aby vyhovoval obecnym zasaddm, které jsou na dotaznik kladeny: uvedeni
dotazniku, ptehlednost, vécnost, ndvaznost otazek, struktura. Jest€¢ nez byl dotaznik
distribuovan respondentiim, byla provedena pilotdz. Vzorek respondentii byl vybran

ndhodnym vybérem. Samotny vyzkum probéhl v lednu 2012, ziOcastnilo se jej 122
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respondentu, ktefi odpovidali na 32 otazek. Z toho bylo 41 Zen a 81 muzl. Dotaznik byl
vytvofen na webovych strankdch vyplnto.cz. Dotaznik byl Sifen pomoci e-maild,
socialnich siti v podobé facebooku, ale i osobné. Dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno
pomoci nastroji procesu STP (segmentace, targetingu a positioningu). Cely dotaznik je

uvedeny v pfiloze €. 3.

Vyzkum ostatnich klubi

Tento vyzkum mél za cil provést pozorovani prvkli marketingové komunikace u vybranych
hokejovych klubl a nasledné udélat komparaci téchto prvkl a jejich nejlepsi kombinaci
aplikovat na ptikladu Berounskych Medvédi. Tento vyzkum byl zalozen na osobnim
pozorovani a jeho vysledky byly zapisovany do piedem pfipraveného hodnoticiho
formulare. Hodnotici formular se skladal ze sedmi komunikacnich bodi, které hodnotitel
hodnotil nejprve na znamkovaci stupnici a poté slovné. Znamkovaci stupnice méla rozsah
od jedné do péti s tim, ze jedna byla nejméné a pét nejvice. K hodnoticimu formulafi byl
vzdy pftilozen list se Skalou hodnoceni, na kterém byly podrobné&ji rozepsany jednotlivé
komunikaéni body a popsany extrémni hodnoty znamkovaci stupnice. Jednotlivym
komunikacnim bodim byly pfifazeny vahy, pro objektivni zhodnoceni dileZitosti
ziskanych informaci. Vahy byly pfifazeny expertnim zpisobem na zdklad¢ fizenych
rozhovorti se ,,skalnimi“ fanousky klubu. Prizkum byl provadén na péti hokejovych
Klubech a vysledky srovnavany s komunikaci Berounskych Medvédi. Vyzkum byl
provadén pokazdé tremi proSkolenymi hodnotiteli. Hodnotitel nejprve prostudoval weboveé
stranky daného klubu a poté nésledovala navstéva jednoho domaciho utkani klubu.
Vyzkum probihal v prosinci 2011 a vlednu 2012. Vzor hodnoticiho formulafe i

s dodatkem v podobé¢ hodnotici §kaly jsou uvedeny v ptiloze €. 4.

2.2.4 Navrh strategie klubu

Oba marketingové vyzkumy byly vyuzity k navrzeni strategie klubu HC Berounsti
Medvédi. Tato strategie se skladd znavrzeni obecné strategie klubu a marketingové
komunikace klubu. Marketingova komunikace obsahuje sedm navrhit komunika¢nich bodi
a predsezonni kampané, pro kterou byly vyuzity moderni trendy marketingu v podobé
buzz marketingu, virdlniho marketingu ¢&i guerilla komunikace. Vlivy navrZené

komunikace na klub jsou zhodnoceny v kapitole efekty marketingové komunikace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Podstatou marketingu je nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelskym
subjektem. Klicovym prvkem marketingového uvazovani by m¢l byt zékaznik. Marketing
lze pojmout jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjistovat, stimulovat a
uspokojovat potieby zakaznika. Usp&iné podnikani v podminkach trzniho hospodaistvi
vyzaduje schopnost pfizpisobit se slozitym a proménlivym podminkam fungovani trhu a
souCasn¢ aktivné plisobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravé

k tomuto ucelu slouzi marketingové metody, nastroje a principy (Zamazalova, 2010).

Marketing je charakterizovan fadou definic od riiznych autord, tyto definice maji vétSinou
spole¢né prvky. Marketing je integrovany komplexni proces cCinnosti, ktery vychazi
Z pochopeni problémi zadkaznikii a nabizi feSeni téchto probléml. Marketingovy proces

zacina odhadem potieb zakaznikl a konéi jejich plnym uspokojenim (Zamazalova, 2010).

Kotler a Keller (2007) definuje marketing takto: ,,Marketing je spolecensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a

svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.*

Marketing mtize byt také vidén jako fizeni ziskovych vztahii se zdkaznikem. V tomto
sméru je cilem vytvofit ur€itou hodnotu pro zakaznika, za niz firma dostane néco nazpét.
Marketingovy proces se da vtomto sméru rozdé€lit do péti krokit od pochopeni potieb
zakaznika, navrhnuti zdkaznické strategie a programil, pfes pfipravu marketingového planu
a jednotlivych marketingovych programii az k budovani vztahu se zakaznikem a zachovani

si jeho vérnosti (Armstrong a kol., 2009).

3.2 Marketingovy komunikacni mix

Nejflexibilngj$im prvkem marketingovych programi je marketingova komunikace. Obecné
lze fici, Ze tkolem marketingové komunikace je sdé€lovat podstatu osobnosti znacky a
trvale udrzovat partnerstvi mezi znaCkou a zdkaznikem. Dtlezitym znakem marketingové

komunikace je jeji dlouhodoby ¢asovy horizont. Pro posileni hodnoty znacky lze uplatnit
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celd tada ndstroji marketingové komunikace. Nékteré z ndstroji mohou byt velice

uzitecné, jinych bychom se méli naopak vyvarovat (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Keller (2007) definuje marketingovou komunikaci takto: ,,Marketingova komunikace jsou
prostredky, jimiz se firmy snazi informovat, presvedcit a pripomenout se zakaznikiim —

primo ¢i neprimo —V souvislosti se znackami, které prodavaji.

Vymezeni nastroji marketingové komunikace mizeme najit u autord Kotlera a Kellera

(2007) a Foreta (2006), ktefi uvadgji tyto zptisoby komunikace:

e Reklama (placend forma neosobni prezentace a propagace, billboardy, plakaty,
poutace, tiSténa média, televize, radio).

e Podpora prodeje (kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo nakupu
urcitého vyrobku nebo sluzby, soutéze, vzorky, kupony, slevy, zadbava).

e Marketing udélosti a sponzoring (¢innosti a programy financované spole¢nosti za
ucelem interakce spojené se znackou, sport, festivaly, uméni).

e Public relations (programy urcené k propagaci nebo ochrané image spolecnosti,
seminafe, projevy, vztahy s komunitou, lobovani, charita).

e Direct marketing (ptimy marketing, pouzivani posty, telefonu, faxu, e-maill
K pfimé komunikaci nebo vyvolani odezvy ¢i dialogu se zakaznikem, katalogy,
telemarketing, teleshopping).

e Osobni prodej (osobni interakce s jednim nebo vice potenciondlnimi zdkazniky, za
ucelem poskytovani prezentaci, odpovidani otdzek zajisStovani objednavek,

prodejni prezentace, vzorky).
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) tento vycet jesté dopliuji o:

e Komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté (reklama v obchod¢€, obrazovky
S promitanim, zplsob uspotadani a nabizeni zbozi).

e Vystavy a veletrhy.

e Interaktivni marketing (vyuZivani novych médii, internetu, které umoznuji nové

zpiisoby komunikace).
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3.2.1 Trendy v marketingové komunikaci

Béhem 20. stoleti se pritbézné formovaly koncepce vedouci k modernimu marketingu a
marketingové komunikaci jako jednomu z néstrojii plisobeni na chovani zdkaznika a
firemniho okoli. Technologické zmény v oblasti telekomunikaci a vypocetni techniky stavi
zakaznika do zcela nové role rozhodovatele a je pravé na ném, kterou informaci ptijme,
precte-1i si webovou stranku ¢i ho ovlivni jiny komunikacni néstroj. Nové technologie
vedou firmy ke kreativnimu mysleni a tkolem marketingové komunikace je usnadnit
potencionalnimu zékaznikovi rozhodovani. A proto firmy hledaji stale nové komunikacni
zpusoby a koncepty, jak 1épe oslovit své cilové skupiny. Mezi nové komunikacni zplisoby

patfi:

e product placement,
e guerilova komunikace,
e viralni komunikace,

e buzz marketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Product placement

Product placement znamend pouZiti redln¢ho znackového vyrobku nebo sluzby pfimo
Vv audiovizudlnim dile, které nema reklamni charakter, za smluvné dohodnutych podminek.
Jedna se ptfedevSim o vyrobky ¢i sluzby pouzité ve filmech, televiznich potadech,

seridlech, poc¢itacovych hrach, predstavenich ¢i knihach (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je jednou znejzajimavéjSich a také nejzabavnéjSich
marketingovych technik. V této komunikaci se firmy snazi o nekonvencni kampan
S maximalnim G¢inkem pii minimalnim vyuziti zdroji. V nekterych ptipadech tato metoda
muZe hraniCit s legalnosti. Guerillovy marketing vyuZzivd ambientnich médii ¢i ambush

marketingu (Jakubikova, 2008).

Ambientni média pfedstavuji netradi¢ni zplsoby, jak se dostat do centra pozornosti
spotfebiteli. PiedevSim se jedna o netradi¢ni reklamni nosiCe jako napf. virtudlni

pohlednice nebo madla nakupnich voziki. Ambush marketing znamend pfizivovani a
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parazitovani na aktivitdich konkurence, které jsou spojeny naptiklad s néjakou vyznamnou

akci, ktera je sledovana médii a Sirokou vefejnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Virdlni marketing

Viralni marketing je zptisob komunikace, kdy se sd€leni s reklamnim obsahem jevi natolik
zajimavé pro piijemce, Ze ho samovoln¢ a vlastnimi prostiedky Siii dale. Takovato virdlni
zprava se $ifi medidlnim prostorem exponencialng, bez kontroly jejiho inicidtora, tudiz ji
lze pfirovnat k virové epidemii, odkud je také odvozen nazev této metody (Ptikrylové a

Jahodova, 2010).

Buzz marketing

Tento netradi¢ni druh marketingu je zalozen na vytvafeni rozruchu a debat o znaéce ¢i
produktu formou témat, ktera sama vyvolavaji pozornost spotiebitelti a médii (Pfikrylova a

Jahodova, 2010).

3.3 Komunikace znacky

Komunikace je zdkladem veSkerych vztahli mezi dvéma nebo vice osobami, které
predstavuji proces sdélovani. Nejedna se pouze o vyménu informaci, ale také o pfenos a
sdileni dalSich projevii a vysledkl lidské c¢innosti. V podnikdni mizeme komunikaci
chéapat jako nabidku produktd a naslednou reakci zdkaznikid. V §ir§im vyznamu vSak
komunikace zahrnuje mnohem vice, napiiklad reklamu, vztah se zaméstnanci, reklamni

materialy, potadané akce, dokonce i design ¢i architekturu budov (Foret, 2003).

Podle Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2003) mize byt firemni komunikace definovana
jako celkovy integrovany postoj ke komunikacnim aktivitdm provadénym vSemi castmi

firmy. Jejich cilem je budovat a udrzovat vztahy mezi strategickymi cili, identitou a image.

Od konce minulého stoleti doSlo k pfevratnému vyvoji informacnich a vypocetnich
technologii a to znamenalo vytvotfeni novych zptisobli komunikace a zcela nové moznosti

vyuzivani informac¢nich kanalt (Foret, 2003).
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Foret (2003) povazuje za efektivni a UspéSnou komunikace, V niz lze dosédhnout pfti

minimalnich vydajich maximalnich cili takovou, ktera se v praxi opira o:

Dutivéryhodnost

Volbu vhodného Casu a prosttedi, v némz komunikace probiha
Pochopitelnost a vyznamnost obsahu

Jasnost sdéleni

Soustavnost

Osvédcené kanaly

N o a A w D Pe

Znalost adresata

~Komunikacni proces, ktery podporuje znacku, musi byt peclive formulovan a
strukturovan. Musi byt urceny komunikacni kandly, které jsou dostupné cilovym
spotiebitelum a které jsou navzdjem kompatibilni. To znamena, Ze v pripadé znacky, kterd
odrazi urcitou uroven socio-ekonomické spotieby, zprava o znacce musi byt komunikovana
kanaly, které jsou vhodné pro tuto hladinu socio-ekonomické spotreby. Dale takova zprava

musi byt formulovana zpiisobem, ktery podporuje znacku a soucasné obohacuje Zivotni styl

spotrebitele* (Piibova a kol., 2000).

3.3.1 Znacka

vvvvvv

oblasti marketingu vyrobnich, ale i obchodnich firem. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003)
popisuje znacku jako jméno, symbol, barvu, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobk nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcti, kterd je bude odliSovat
od zbozi a sluzeb konkurentl. Je to soubor slovnich nebo vizudlnich sdé€leni, jeZ jako

takové jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu.

Podle nazort odbornikil z praxe je znacka néco, co proniklo do mysli zakaznik, a jedna se
o vjemovou entitu zakofenénou ve skute€nosti, ale 1 vnimani a typické zvyky spotiebiteli

(Keller, 2007).

Na to navazuje Taylor (2007), ktery popisuje znacku jako: ,.Jméno a symbol spojeny se

‘

znamou zkuSenosti a ditvérou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce.
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Nejcastéji uvadénou definici znaCky v odborné literatuie je ta, kterou uvadi Americka
marketingova asociace: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo

skupiny prodejcit od zboZi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii* (Kotler a Keller, 2007).
Mezi hlavni funkce znacky se fadi:

» pridat hodnotu produktu a tim jej pfetvofit ve znacku,
» udrzovat diferenciacni vyhodu znacky,

» rozvijet ,,znackové mysleni“ a piekonat ,,produktové mysleni“(Piibova a kol.,

2000).

Branding

Jak piSe Helen Vaid (2003) branding neni jen modni slovo, které vladne svétem internetu,
ale piedevsim slozity koncept vedeny celym marketingovym spektrem, ktery je potfeba k

vytvoreni silného a trvalého povédomi o znacce.

»Branding vybavuje produkt silnou znackou*‘(Kotler a Keller, 2007). V tomto smyslu mtize

byt branding chapan jako mocny prostiedek k zajisténi konkurenéni vyhody.

Keller (2007) uvadi, ze: ,,Branding je v zasadé¢ nauka o propujcovani hodnoty znacky
vyrobkiim a sluzbam. Jako zadkladni smysl brandingu vidi vytvafeni rozdild mezi

znaCkami. Uznava tyto zakladni principy:

» Rozdily vznikaji z ptidané hodnoty, kterd je produktu proptjcena jako vysledek
minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.

» Pridanou hodnotu Ize vytvotit mnoha riznymi zpisoby.

» Hodnota znacky je spoleénym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych
strategii a métfeni hodnoty znacky.

» Existuje mnoho zpusobl pro vyuziti hodnoty znacky ve prospéch firmy (Keller,
2007).
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3.3.2 Vztah produktu a znacky

Je nezbytné nutné odliSit znaCku od vyrobku. Podle Phillipa Kotlera, uzndvaného
odbornika v oblasti marketingu, je produktem cokoliv, co muZe byt nabizeno na trhu
K upoutani pozornosti, nakupu, uziti ¢i spotieb€, co by mohlo uspokojit néjakou potiebu
nebo ptani. Produktem muze byt fyzicky vyrobek, sluzba, obchod, osoba, organizace,

misto nebo myslenka (Keller, 2007).
Kotler a Keller (2007) definuji téchto pét vrstev produktu:

Vrstva zakladniho uzitku
Vrstva zakladniho produktu
Vrstva ofekavaného produktu

Vrstva rozsiteného produktu

o~ W DN

Vrstva potencionalniho produktu

Schéma ¢. 1: Pet vrstev produktu podle Kotlera

Potencialni
produkt

Rozsifeny
produkt

Ocekavany
produkt

Zakladni
uzitek

Zdroj: Ptibova a kol., 2000

Kevin Keller (2007) vidi vztah produktu a znacky takto: ,,Znacka je tedy produktem, ale
takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych

K uspokojeni téze potreby. To co odliSuje znackovy vyrobek od neznackového a co mu
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dava hodnotu, je celkovy tthrn vjemi a dojmii zdkaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a
toho, jak funguje, pokud jde o jméno znacky a toho, co zastupuje, a také spolecnosti, jez je

s touto znackou spojovana (Keller, 2003).

3.3.3 Prinos znacky

Znacky jsou dilezitym faktorem jak pro spotiebitele, tak i pro firmy. Avsak pro kazdou

skupinu plni zcela jiné funkce a hodnoty.
Piinos znacky pro spotiebitele

Znacka umoznuje spotiebiteli 1épe zpracovavat a interpretovat informace o daném
produktu a posiluje jeho divéru v rozhodnuti produkt koupit. Dale také znacka zvySuje
uzivatelskou spokojenost (Aaker, 2003). Diky piedeslym zkusenostem s vyrobkem a jeho
marketingovym programem si spotiebitel o vyrobku udéla svou ptedstavu. Znacky
zjednodusSuji spotiebiteli jeho kazdodenni Zzivot a snizuji rizika ndkupu, tudiz jsou
prislibem konstantni kvality. Znacky mohou také slouzit jako symbolické nastroje pro

vytvofeni spotfebitelovy image ¢i pro jeho zaclenéni do socialnich skupin (Keller, 2007).
Ptinosy znacky pro spotiebitele podle Ptibové a kol. (2000):

» ldentifikuje — pomaha v rychlé orientaci spotiebitele.
> Setii ¢as a energii — znacka zkracuje rozhodovaci proces.
» Zarucuje kvalitu — zakaznik dostane kdykoliv a kdekoliv stejnou kvalitu.

» Uspokojuje potieby — vytvafi pocit intimity a familiarity.
Piinos znacky pro firmy

Znacky znamenaji pro firmy nesmirné¢ hodnotné pravné vymezené vlastnictvi, které ma
schopnost ovlivnit chovani zadkaznika, lze je koupit nebo prodat a poskytuji jistotu
udrzitelnych budoucich ziskli svym majitelim. Za dal§i znacky slouZzi k identifikacnim
ucelim, usnadiiuji zachdzeni s produktem a dokonce pomahaji organizovat zasobovaci ¢i
ucetni zaznamy firmy. Znacka také piispiva majiteli k udrzeni duSevniho vlastnictvi tim, ze

majiteli doda legalni pojmenovani (Keller, 2007).

19



Pfinos znacky pro vyrobce podle Ptibové a kol. (2000):

» ZaruCuje staly prodej — Vv piipadé, Ze se vytvorii skupina vérnych zakazniki.

» Snizuje riziko vykyvi — ur€ity okruh zakaznikl kupuje znacku pravidelné.

» Prinasi vyssi ceny — znacky s dobrou image si mohou vyssi cenu dovolit.

3.3.4 Klicové koncepty znacky

V souvislosti se znackou existuji dva kli¢ové koncepty:

» Identita znacky (brand identity)

» Hodnota znacky (brand equity)

Identita znacky

Identitou znacky se rozumi soubor informaci o znacce, jeji ucel a vyznam. David Aaker

(2003) ji definuje takto: ,,I/dentita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a

udrzeni usiluji stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co

znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vici zakaznikiim ze stran vyrobce. *

Podle Aakera (2003) se identita znacky skladd z dvanacti dimenzi, které jsou ptifazeny do

Ctyt perspektiv, kterymi jsou znacka jako produkt, organizace, osoba a symbol.

Schéma ¢. 2: Perspektivy znacky podle Davida Aakera

Znacka jako
produkt

e Sortiment

e \/yuziti vyrobku

e Vlastnosti
vyrobku

e UZivatelé

e Kvalita

e Zemé plivodu

Zdroj: Aaker, 2003

e Vlastnosti
organizace
(inovace, zajem
o zakaznika,
dlvéryhodnost)

® Mistni versus
globalni

Znacka jako Znacka jako
osoba symbol

® Osobnost e Vizualni
(opravdovy, provedeni a
energeticky, metafory
upfimny) e Tradice a znacka

e \Vztah znacka —
zdkaznik (pfitel,
radce)
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Mezi charakteristiky vymezujici podstatu identity znacky patri:

Fyzické charakteristiky: predevsim vizualni a audio prvky (patfi sem slogany, barvy,

obaly, loga).

Osobnost zna¢ky: vymezuje podstatu znacky, jeji personifikace, vlastnosti znacky

muzeme pfirovnat ke zvifeti ¢i cloveku.

Kulturni hodnoty: hodnoty zakotvené v narodni kultufe nebo spjaté s firemni kulturou,
symboly urcitych vztahii a charakteristiky vytvarejici obraz o pfijemci informaci o znacce

¢i uzivateli znacky.

Vztahy: znaCky symbolizuji uréity typ vztaht, ktery je pro ni typicky (napf. pratelskost a

potradkumilovnost u vyrobcti osobnich pocitacit).

Reflektovany spotrebitel: vyjadfuje predstavu typického uzivatele znacky, jistd mira

idealizace zakaznika. Ukazuje, jak by chtél byt uzivatel prostfednictvim znac¢ky vniman.

Vnimani sama sebe (tzv.: self-imageové vyjadieni spotiebitele znacky): vlastni zrcadlo
pro spotiebitele, kupovanou znackou se spotiebitel stylizuje do urcité osoby (Vysekalova,

2004).

VSech Sest téchto prvkl popisujicich identitu znacky je vytvareno tviircem znacky. Tento
komplex informaci se pienasi k pfijemci riznymi kanaly, napt. reklamou, inzerci ¢i vlastni
zkuSenosti. Vnimani zna¢ky spotiebitelem se nazyva image znacky. Usilim tviircti znacky
je ziskat si takovou image, ktera by byla shodna s identitou znacky (Vysekalova a Mikes,

2009).
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Schéma ¢. 3: Vztah identity a image znacky

Identita znacky (tviirce)

Fyzické charakteristiky Osobnost znacky
Externi Vztahy Kulturni hodnoty Interni
pohled pohled
Reflektovany spotiebitel Vnimani sebe sama
(Self - image)

Image znacky (prijemce)
Zdroj: Ptibova a kol., 2000

Hodnota znacky

Druhym z klicovych konceptii znacky je hodnota znacky. Nazory expertli soucasného
marketingu se pii vysvétleni pojmu hodnota znacky lisi. Jedna ¢ast odbornych pohleda
povazuje equitu znaCky za image, osobitost ¢i charakter znacky. Druzi vidi v hodnoté
znacky jen finan¢ni udaj, vyc€isleni hodnoty vyrobku nebo sluzby, pfesahujici fyzické a

vyrobni néklady.

Aaker (2003) definuje hodnotu znacky takto: ,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a
pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou
vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé anebo zdakaznikovi.” Tuto definici podporuji Kotler a
Keller (2007) tvrzenim: ,,Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi,
chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v cendch, trznim podilu a

ziskovosti, které znacka firmé prinasi.”

Budovani hodnoty znacky

Vytvoteni silné znacky ve 21. stoleti na preplnéném konkuren¢nim trhu neni viibec snadny

ukol. Marketéti buduji hodnotu znacky vytvarenim spravnych struktur znalosti u svych
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cilovych zakaznikt. Podle Kotlera a Armstronga (2010) existuji z hlediska marketing

managementu tfi hlavni soubory faktort hodnoty znacky:

1. Plvodni vybér prvkil nebo identit znacky, které ji vytvareji (napf. nazvy znacek,
URL, loga, symboly, postavy, mluv¢i, reklamni slogany, baleni a napisy).

2. Vyrobek, sluzba a veskeré doprovodné marketingové aktivity 1 podplirné
marketingové programy.

3. Jiné asociace nepiimo pfendsené na znacku spojenim s jinou entitou (napi.

S osobou, mistem nebo véci).

Modely hodnoty zrnacky

Ackoliv existuje shoda v zakladnich principech, nabizi se fada modelti hodnoty znacky
s pomérné odlisSnou perspektivou. Mezi znaméjs§i modely patii podle Kotlera a Kellera

(2007) a Aakera (2003) tyto:

e Brand Asset Valuator (BAV)
e Aakertiv model
e Model BRANDZ

e Rezonance znacky
Brand Asset Valuatror (BAV)

Tento model vytvofila reklamni agentura Young and Rubicam. Model je vysledkem
vyzkumu 200 000 spotiebitelt ve 40 zemich. Jedna se o komparativni méfeni hodnoty

znacky na zaklad¢ ctyt klicovych pilifi, které Aaker (2003) popisuje takto:

o Diferenciace (differentiation) — stupen, v némz je znacka odli$na od jinych.
e Relevance (relevance) — urcuje sifi pritazlivosti znacky.
e Ucta (esteem) — uréuje respekt a vaznost znacky.

e Znalost (knowledge) — uréuje jak znama a blizka znacka je pro spotiebitele.

Diferenciace a relevance spolecné urcuji silu znacky — brand strength, tyto pilife poukazuji
spiSe na budouci hodnotu znacky. Naopak zbylé dva pilife icta a znalost jsou spise
odrazem minulosti znacky a spole¢né vytvaieji postaveni znacky — brand stature (Kotler a

Keller, 2007).
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Aakerav model

Byvaly profesor marketingu David Aaker pohlizi na znacky jako na soubor péti aktiv a

pasiv, které ur¢uji jeji hodnotu na trhu. Témito kategoriemi aktiv jsou podle Aakera (2003)

tyto:

e v¢&rnost znacce,

e znalost znacky,

e vnimana kvalita,

e asociace spojované se znackou,

e jind duSevni aktiva.
Model BRANDZ

S timto modelem sily znacky pfisly spolecnosti zabyvajici se marketingovym vyzkumem
Millward Brown a WPP. Jadrem modelu je pyramida BrandDynamics. Budovani znacky
je tvotfeno postupnou fadou kroki, kazdy krok vSak zévisi na uspéSném dosazeni kroku

piedchoziho. Vzestupné sefazené cile jednotlivych krokt podle Aakera (2003) jsou:

e Pfitomnost (presence) — Vim o tom?

e Relevance (relevance) — Nabizi mi to néco?

e Vykon (performance) — Dokaze to splnit ocekavani?

e Vyhoda (advantage) — Nabizi to néco lepSiho nez ostatni?

e Svazanost (bonding) — Neni nic lepSiho.

Vyzkum ukézal, Ze spotiebitelé na vrcholu pyramidy ,,svazani® si vytvareji silnéjsi vztah
se znackou a utrdceji za ni vice penéz nez spotiebitelé¢ v nizSich patrech. Cilem marketéri

je posunout spotiebitele z nizsich pater pyramidy do vysSich (Aaker, 2003).
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Rezonance znacky

Rezonance znacky je také modelem, ktery pojima budovani znacky jako fadu vzestupnych

krok.

Tento

Jednotlivé kroky od spodu podle Kotlera a Keller (2007) jsou:

Zajisténi identifikace znacky u zakaznikii, asociace znacky v myslich zdkazniki se
specifickou vyrobkovou tfidou nebo zakaznickou potiebou.

Pevné zakotveni znacky v myslich zdkaznikl, propojenim celé¢ fady hmotnych a
nehmotnych asociaci tykajicich se znacky.

Vyvolani spravnych reakci zakazniki tykajicich se isudku a pocitt ke znacce.
Preména reakce na znacCku sméfujici k vytvoreni vztahu vérnosti mezi zdkaznikem

a znackou.

model a jeho provedeni podle vySe uvedenych &ty kroki se sklada ze Sesti

stavebnich kameni, které Ize uspotadat do pyramidy znacky. Model zduraziuje dualitu

znacek, raciondlni cesta k vytvofeni znaCky se nachdzi na levé stran¢ pyramidy a

emociondlni cesta v jeji pravé casti. K vytvofeni vyznamné hodnoty znacky je tieba

dosazeni vrcholu pyramidy, ke kterému dojde, pouzitim spravné kombinace stavebnich

kament. Mezi tyto vlastnosti podle Kotlera a Kellera (2007) patii :

Népadnost — vybaveni znacky pii ndkupnich ¢i spotiebnich situacich

Vykon — jak vyrobek nebo sluzba naplni potieby zakazniki

Metaforika — vedlejsi vlastnosti vyrobkl nebo sluzeb, véetné zplsobi, jimiz se
znac¢ka pokousi naplnit psychologické nebo spolecenské potieby zdkaznikt

Usudky o zna¢ce — osobni nazory a hodnoceni zakaznik

Pocity ze znacky — emocionalni reakce zakaznikil na znacku

Rezonance — povaha vztahu zakaznikl se znackou ,,sladéni se znackou.*

Rezonanci lze charakterizovat jako intenzitu psychologického spojeni zakaznikt se

znackou, stejné jako aktivity vyvolané vérnosti zakaznikl ke znacce. Typickym ptikladem

znacek s vysokou rezonanci patii Apple ¢i Harley — Davidson (Kotler a Keller, 2007).
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Ekonomicka (financni) hodnota znacky

Hodnota znacky z ekonomického hlediska vyjadiuje hodnoty vSech budoucich vynosi
vyvolanych znackou a jejimi piinosy. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) pouzivaji ke

kalkulaci finan¢ni hodnoty znacky tato Ctyfi kritéria:

e Financni analyza K identifikaci vykonu.

e Trzni analyza K urceni, jakou ¢ast daného vynosu tvoti znacka (,,index znacky*).

o Analyza znacky ke zjisténi, jak silnou pozici ma znacka v povédomi zakazniki
(,,skore sily znacky*).

o Analyza pravnich aspektii, posouzeni, jak dobfe je znacka legalné chranéna.

Pomoci téchto kritérii urcuji odbornici finanéni hodnotu znacky jako soucast firemniho

jméni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

3.3.5 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je vyznamnym piedpokladem toho, ze se znacka bude prodavat. Jedna
se o asociace urcitych fyzickych charakteristik, jako jméno znacky, logo, obal, styl,
zakofenénych v mysli potenciondlnich zakaznikli. Povédomi o znacce neni jen skutecnost,
ze si zakaznici uvédomuji existenci znacky, ale predev§im za ni vidi produkt, jeho pfinos a
vlastnosti. Znalost znacky se utvaii nejprve na bazi povédomi o znacce a teprve pozdéji na
néj navazuji asociace spojené se znaCkou. Ty jsou pak zdkladem pro image znacky

(Ptibova a kol., 2000).
Povédomi o znacce rozliSuje dva zakladni stupné a témi jsou:

» Rozpoznani znacky (recognition) — spotiebitel je schopen fici, zda znacku zna nebo
0 ni slySel, ale sdm by si na ni nevzpomnél, pasivni znalost.

» Vybaveni si znacky (recall) — spotiebitel je schopen si znacku vybavit a pfiradit ji
K urcité kategorii produktt, hlubsi a aktivnéjsi forma povédomi o znaéce (Piibova a
kol., 2000).

Dvé dimenze povédomi o znacce:

» Hloubka — dana pravdépodobnosti, Ze si spotiebitel na znatku vzpomene.
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> Sitka — dana poétem rozdilnych situaci, které si spotiebitel se znackou spojuje

(Ptibova a kol., 2000).

wPovedomi o znacce vzmika zvySemim znamosti znacky diky opakované publicité (u
rozpoznani znacky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ci jinych

odpovidajicich podnétii ke koupi ¢i spotrebé (pro vybaveni si znacky)* (Keller, 2007).

Vysoké povédomi o znacce jeSté ovSem neznamena, ze se bude znacka prodavat, zalezi na
dalsi tadé faktord, které ovlivituji kupni rozhodnuti zdkaznika. Ale obecné lze fici, Ze

znamost znacky je pfimo timérna s preferenci zakaznika (Karli¢ek a Kral, 2011).

3.3.6 Asociace se znackou — image znacky

Podle Piibové a kol. (2000) se image zna¢ky vymezuje jako vnimani znacky spotiebitelem,
jako asociace, které si se znackou spojuje. Image vyjadiuje vyznam a smysl znacky pro

spotiebitele. Asociace se mohou spojovat s:

e atributy produktu (charakteristické znaky produktu),
e pfinosy produktu (benefity),
e postoji k produktu (Pfibova a kol., 2000).

Atributy souviseji s produktem, mohou byt:

e vazany na produkt (popisuji jeho fyzické charakteristiky),
e souvisejici s produktem volné: -  cena,

- vnimani,

- pocity a zkuSenosti,

- osobnost znacky (Pfibova a kol., 2000).

Ptinosy produktu, jsou hodnoty, které spotiebitel spojuje s produktem nebo sluzbou. Lze je

rozd¢lit na tfi druhy:

e funkéni pfinosy — spojovany s atributy vazanymi na produkt,
e symbolické pfinosy — spojovany s atributy volné souvisejicimi, vyrazem statusu a

image uzivatele,
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e zkuSenostni piinosy, zazitky — spojeny s obéma skupinami atributii, zalozeny na

smyslovém prozitku (Pfibova a kol., 2000).

Postoje k produktu nebo sluzbé 1ze vyjadrit jako celkové hodnoceni znacky spotiebitelem,
jsou zakladem spotiebniho chovani. Zaviseji na sile a piiznivosti asociace mezi znackou a

jednotlivymi jejimi atributy nebo ptinosy (Piibova a kol., 2000).
Asociace, které se ke znacce vazou, se posuzuji z hlediska:

o sily,
e pfiznivosti,

e jedinecnosti (Pfibova a kol., 2000).

Asociace je tfeba posuzovat ve zminéném potradi. Asociace musi byt nejprve dostatecné
silna, aby mohlo byt vniméno, zda je pfizniva a jedine¢na. Neplati, ze silné asociace musi

byt vzdy piiznivé a jedine¢né (Piibova a kol., 2000).

Aby byly asociace spojené se znackou dostateéné silné, je dulezité zajistit, aby
marketingovy program a dalsi faktory ovlivnily zkuSenosti spotiebitelli se znackou. Sila
neni jen funkci mnozstvi zpracovani, ale také kvality ¢1 povahy informaci, které se ke
spotfebiteli dostanou. Cim vice osoba musi pfemyslet nad marketingovym sdélenim

produktu a vztahuje si ho k existujicim znalostem o znacce, tim silnéjsi jsou pak asociace

se znackou (Ptibova a kol., 2000).

Na otazku jaké ptiznivé a jedinecné asociace se znackou spojit, neni jednoduché odpovéd,
cely proces vyzaduje peclivou analyzu spotiebitele, aby mohl vzniknout idealni positioning
pro znacku. Pfiznivé asociace se znackou vznikaji presvédcenim zdkaznika, Ze znacka ma
odpovidajici vlastnosti a pfinosy, které dokaZou uspokojit jeho potfeby a pfani, tak aby si
vytvotil celkové pozitivni nazor na znacku. Pfiznivé asociace jsou tedy ty, které jsou
zaddouci pro spotiebitele, produkt jim je dokaze UspéSné poskytnout a marketingovy
program jim je dokaZe o znacce sdélit. Zakladem positioningu znacky je fakt, Ze znacka
ma mit dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu ¢i jak tikd Keller (2007) ,,unikatni pozici

Kk prodeji,” ktera dava zakaznikiim divod pro¢ si danou znacku koupit. Existence silnych,
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ptiznivé hodnocenych asociaci, které jsou pro znacku jedinecné a nadfazené jinym
znackam, jsou pro uspéch znacky zésadni. Jedinecné asociace ke znacce jsou ty, které
znacka nesdili s konkurenci. Je tedy dilezité, aby znacka spojila jedinecné a vyznamné
odliSnosti se znaCkou, aby mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu a divod, pro¢ by ji

spotiebitelé méli koupit (Keller, 2007).

3.3.7 Prvky znacky

Prvky znacky jsou vizualni nebo verbalni informace, které identifikuji a odliSuji produkt
od konkurence. Prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby tvofily co nejvétsi hodnotu
znacky. Mezi prvky znacky patii podle Kellera (2007) a Ptibové a kol. (2000) tyto:

Jméno

Logo

Symbol
Predstavitel
Slogan

Popévek (jingle)
Baleni

URL

Barva

VvV V.V V V V V V VY

Mezi dal$i prvky znaCky miiZze patfit podle Kellera (2007) mluv¢i nebo népisy. Prvky
mohou byt vybrany tak, aby podpofily povédomi o znacce a aby zjednodusSily tvoteni
silnych a jedine¢nych asociaci se znaCkou, podle kterych si zdkaznik znacku zapamatuje

(Keller, 2007).

Jméno (nazev) znacky

Podle Kellera (2007) je jméno nejzasadnéj$Sim prvkem znacky. V idedlnim piipad¢ by mélo
byt jméno znacky snadno zapamatovatelné¢, mélo by hovofit o produktové tfidé¢ a
konkrétnich benefitech, které slouzi jako zakladna pro positioning znacky. Dale by mélo
byt zajimavé ¢i zdbavné s kreativnim potencidlem, relevantni v ¢ase a dobfe ochranitelné

jak pravn¢ tak i proti konkurenci (Keller, 2007).

Podle Healyho (2008) l1ze rozd¢lit jména znacek do n€kolika skupin podle obsahu:
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e funkc¢ni (popisnd) jména, vyjadiuji co spolecnost, vyrobek nebo sluzba nabizi
(napf.: British Petroleum),

e vymyslena, zalozena na zdbavnych, omickych zvucich (napft.: Google),

e cvokativni, jména vzbuzujici diivéru ¢i silu (napf.: Jaguar),

e referencni, odkazujici na zakladatele nebo misto ptivodu (napt: Ford),

e zkratky (napft.: IBM).

Logo a symbol

Loga a symboly jsou vizualni prvky znacky, které maji podstatny vyznam v budovani
povédomi o znacce a rozliSovani znacek. Jejich funkci je posilovani vazby mezi znac¢kou a

jejimi vizualnimi symboly (Ptibova a kol., 2000).

Americky grafik a designér Paul Rand napsal: ,,ldedlni logo je jednoduché, elegantni,
ekonomické, prizpusobivé, praktické a zapamatovatelné. “ Logo mize mit témét libovolnou
formu, nékterd jsou tvofena slovy, jind maji podobu pouze symbolu, dalsi obsahuji oboje.
Loga existuji v riznych tvarovych a barevnych variantach, duilezité je, aby je poznali
zakaznici a spravné na né zapusobila. Logo samo o sob¢ je pouhy znak, svlj vyznam
ziskava az v prib&hu své existence, kdy je obohacuji ptib&hy a zkusenosti zdkaznikl. Logo
se s prib&hem ¢asu miize ménit, ale vzdy by si mélo zachovat spojeni s vnimanim znacky

v myslich zakaznikt (Healy, 2008).

Piedstavitel

Piedstavitel znacky je realnd podoba symbolu, kterd personifikuje znacku a posiluje
asociaci se znackou. Predstavitel znacky muze 1épe komunikovat hlavni pfinos produktu.
Predstavitele je tieba aktualizovat s ¢asem, aby odpovidal soucasnému stavu vnimani.
Mezi nejznaméjsi priklady predstavitele patii kovboj u znacky Marlboro ¢i Mr. Muscle

(P¥ibova a kol., 2000).

Slogan

Slogany jsou kratké fraze, které popisuji znacku nebo informuji o jejich ptinosech. Jelikoz
se snadno pamatuji, ptispivaji slogany k budovani povédomi o znacce. Slogany se objevuji

v reklaméach, na obalech vyrobki a v dalSich aspektech marketingového programu.
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Slogany je teba aktualizovat a ptizpusobit slovniku cilové skupiny uzivateli. Ptikladem

sloganu miize byt napt.: Skoda simply clever (Piibova a kol., 2000).

Popévek (jingle)

Popévek nékdy také znélka je hudebnim prvkem znacky, ktery piispiva k budovani
povédomi o znacce. Miize se jednat o zhudebnény slogan nebo doprovodnou pisnicku.
Vznik popévkil se poji s ndstupem reklamy do radia. Obvykle asociuji pocity, nalady c¢i
citovd rozpolozeni. Jejich nevyhodou je, Ze mohou relativné rychle stdrnout nebo se

oposlouchat (Piibova a kol., 2000).

Baleni

Baleni znamend navrzeni a vytvofeni obalu produktu. Aby bylo mozné uspokojit
spotiebitele a dosdhnout marketingovych cili znacky, musi byt spravné vybrany estetické a
funkéni komponenty baleni. Estetické funkce se vztahuji k tvaru a velikosti baleni, dale
jeho materialu, barve, textu ¢i grafice. DneSni moderni moznosti tisku umoznuji vytvofit
na obal puisobivou a pfitazlivou grafiku, kterd mtze sd¢lovat slozité a riznorodé zpravy o

produktu (Keller, 2007).
Podle Healeye (2008) mohou obaly plnit tyto funkce:

e vyjadreni identity znacky — odliSeni produktu od konkurence, vypravéni ptib&hu,
emocionalni plisobeni,

e pritahovani pozornosti v maloobchodnich prodejnach — obal slouzi jako znak a
propagace,

e zarazeni produktu do urcité kategorie nebo cenového pasma,

e plnéni uzitkové funkce — obal slouzi jako kontejner nebo ochrana, nese instrukce
pro pouziti, informace o slozeni produktu,

¢ dopliikové funkce — obal jako darkové zbozi, sbératelska edice, llozna nadoba.
URL — Uniform Resource Locator

URL jsou pouzivany ke specifikaci umisténi na webovych strankach a zpravidla se k nim
odkazuje jako ke jménu domény. Obvykl¢ je, ze jméno URL je shodné piimo se jménem

znacky (Keller, 2007).
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Barva

vvvvvv

zcela snadna zalezitost, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. S vyuzivanim barev
v brandingu je spjato nckolik uskali. Za prvé je potieba zvladnout fyzikalni aspekty
barevnosti, coz se tyka grafického designu vyraznosti, dynamického napéti Ci Citelnosti. Za
druhé je dulezité zvazit jak barvy a jejich kombinace plsobi na lidi. Naptiklad nékteré
barvy maji uklidnujici ucinek, zatimco jiné mohou pulsobit zcela opacné. Psychologové
povétSinou e, ze lidské chapani barev je univerzalni. Bil4 se spojuje s Cistotou, fialova
s vasni. AvsSak vnimani barev jednotlivci je vyrazné ovlivnéno jejich kulturou. Takze
musime brat v potaz, jakou asociaci konkrétni barva v dané zemi vyvolava. Kromé toho
také barvy vradmci jednoho trhu postupné se stadvaji mdédni a zase z mdédy vychézeji.
Posledni véci, kterou je dillezité zvladnout, je technologie barev. Zadouci je, aby barvy na

tisténych letacich odpovidaly skute¢né barvé materialu (Healey, 2008).

3.3.8 Kritéria vybéru prvkii znacky

Existuje Sest kritérii vybéru prvkl znacky:

1. zapamatovatelnost,
2. smysluplnost,

3. obliba,

4. prenosnost,

5. adaptabilita,

6.

moznost ochrany (Keller, 2007).

Prvni tfi kritéria lze charakterizovat jako kritéria budovani znacky. Zbyla tfi kriteria maji
povahu defenzivni, pouzivaji se k vyhodnoceni toho, jak lze hodnotu znacky obsazenou

v prvku znacky vyuzit, ochranit a uchovat (Keller, 2007).

3.4 Strategické Fizeni znacky

Podle Piibové a kol. (2000) lze fizeni znacky (brand management) charakterizovat
jako,,strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych a
realizacnich aktivit. Brand management chapeme ptedevsim jako proces, na jehoz pocatku

stoji nezbytné minimum informaci, potiebné k rozhodnuti. Tyto informace ptedstavuji
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popis aktualniho stavu, lze je ziskat vyzkumem a analyzami vnitiniho a vnéj$iho prostiedi.
Po vyhodnoceni téchto dat nésleduje volba strategie. Volba vhodné strategie je pro
fungovani znacky klicova, a proto pied jejim zvolenim by nemélo byt opomenuto
zhodnoceni jejich dasledkti z toho divodu, ze realizacni Cas strategie byva dlouhodoby
(Ptibova a kol., 2000).

Schéma ¢. 4: Proces rizeni znacky

Informacni

minimum
(vyzKkum, interni

/ a externi data)

Znackav Analyza
case informaci

Vyhodnoceni

Varianty
uspésnosti

vstupu

Vybér vhodné
varianty
brandové
strategie

Ovéreni
variant
postupu

Zdroj: Piibova a kol., 2000

Podle Piibové a kol. (2000) je dilezité brat v ivahu tyto tfi odlisSné vychozi situace pii

budovani znacky:

» Znacka je zcela nova.
» Znacka jiz existuje.

» Revitalizace znacky, ktera v minulosti jiz existovala.
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Keller (2007) zahrnuje do strategického fizeni znacky také design a implementaci

marketingovych programi a aktivit, které slouzi k vybudovani, méteni a tfizeni hodnoty

znaCky. Dale strategické fizeni znacky definuje ve Ctyfech hlavnich krocich:

M w0np e

identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky,
planovani a implementace marketingovych programti znacky,
méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007).

David Aaker (2003) uvadi desetibodovou smérnici pro fizeni a budovani silnych

obchodnich znacek.

Identita znacky — znacka by méla mit vybudovanou vlastni identitu, kterd bude
odlisna od konkurence.

Nabidka hodnoty — vytvofeni unikéatni hodnoty znacky pro zakaznika.

Pozice znacky — znacky by méla mit jasné vymezenou pozici na trhu.

Provedeni — kvalitni komunikacni program znacky z dlouhodobého hlediska.
Konzistence v ¢ase — vSe by mélo mit spravnou ¢asovou souslednost a soudrznost.
Systém znacky — jednotlivé znacky v portfoliu by se mély vzdjemne podporovat a
tvorit celek.

Vyuziti znacky — spoluprace s jinymi znackami, posilovani identity.

Monitorovani hodnoty znacek — sledovani hodnoty znacky v ¢ase a vyhodnocovéni
dosaZeni cila.

Odpovédnost za znaCku — urCeni odpovédné osoby za znacCku, ta se postard o
vytvofeni identity a koordinaci komunikace znacky.

Investice — investice do znacky i v ptipadé nedosazeni finanéniho cile.

3.4.1 Identifikace a stanoveni positioningu zna¢ky

Jak uvadi Kotler a Keller (2007) positioning je az tieti ¢asti procesu STP (segmentace,

targeting a positioning). Ugelem STP je identifikovat a popsat odlisné segmenty trhu,

segmentace specifické pro jednotlivé cilové skupiny, a nasledné¢ vytyc€it jednotlivé

odlisujici vyhody, kterych je tfeba nasledné vyuzit v marketingu (Kotler a Keller, 2007).
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Na zacatku strategického tizeni znacky je dulezité jasn¢ pochopit to, co mad znacka
reprezentovat a jakou by méla mit pozici vici konkurenci. Kotler a Keller (2007) definuje
positioning jako: ,,Rozhodnuti o pldnované nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila
jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotiebitele.“ Cilem positioningu je umistit
znaCku do mysli zdkaznikli tak, aby mohla byt v maximalnim méfitku vyuzita

potencionalni vyhoda firmy oproti jeji konkurenci (Keller, 2007).

Spotiebitelé se o své volbé rozhoduji na zédklad€é srovnani. V tomto procesu se musi vzit
Vv uvahu sloZitost vnimani, pocitt, dojmi zadkaznikl tykajici se znaky nebo produktu. Pro
uspé$ny positioning je potieba tyto zakladni srovnavaci pochody v myslich zakaznikt

pochopit (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Positioning jako jeden ze zdkladnich konceptii marketingu ma podle Ptibové a kol. (2000)

tyto Ctyfi zékladni rozméry:

e Smysl existence znacky (PROC je znac¢ka na trhu, jakou plni Gilohu?).
o Cilova skupina spotiebitelti (PRO KOHO je znacka urcena?).
e Hlavni konkurenti znacky (PROTI KOMU na trhu stoji?).

e Casové urceni (KDY, se méni pozice znacky v Case?).

Schéma ¢. 5: Rozmeéry positioningu

Proc?

Zdroj: Ptibova a kol., 2000
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Positioning zahrnuje piesny popis zakladnich hodnot znacky a také jeji mantru. Zakladnimi
hodnotami znacky se rozumi soustava abstraktnich asociaci, vlastnosti a vyhod, které¢ jsou
zéklad positioningu znacky. Tyto zakladni hodnoty mohou byt identifikovany pies
strukturované procesy. Prvnim krokem je vytvoifeni takzvané mentdlni mapy. Mentalni
mapa zobrazuje vSechny charakteristické asociace se znackou a reakce cilového trhu. Jejim

cilem je vyjadfit pocity, nazory a postoje spotiebitele ke znacce (Keller, 2007).

Mantra znacky je kratka fradze tvofena tifemi az péti slovy, které co nejjednoduseji vyjadiuji
nejdulezitéjsi aspekty znacky a jeji zdkladni hodnoty. Tato ,,esence znacky*“ by méla byt
srozumitelnd a jasné rozeznatelna ve vSech ¢astech komunikacni strategie. Jak tika Keller
(2007): ,,Mantra znacky je vyjadrenim srdce a duse znacky.* Ur€eni positioningu znacky

Casto vychazi z jejiho auditu (Keller, 2007).

Audit znacky znamena jeji srozumitelné pfezkoumani, které¢ zahrnuje posouzeni zdravi
znacky, odhaleni zdroji jeji hodnoty a generaci navrh jak jeji hodnotu zvysit. Po
stanoveni strategie positioningu znacky, je tfeba zavést marketingové programy pro

vytvoreni, posileni a udrZeni asociaci znacky (Keller, 2007).

3.4.2 Marketingové aktivity na podporu budovani zna¢ky

Peclivy vybér prvkl znacky a vysledna identita znacky, hraji dalezitou roli pfi vytvafeni
marketingového programu s optimalni kombinaci nastrojti marketingové komunikace. Tyto
marketingové aktivity maji pozitivni vliv nejen na budovani hodnoty znacky, ale i na
posileni povédomi o znacce, zlepSeni image znacky, dosazeni pozitivnich reakci na znacku

a zvyseni rezonanci znacky (Kotler a Keller, 2007).

Marketingové strategie a programy dostaly béhem poslednich dvou desetileti velikych
zmén. Zmény v hospodatrském, technologickém, politicko-spravnim, socio-Kulturnim a
konkurenénim prostfedi donutily marketéry pifijmout zcela nové pfiistupy. S témito
zménami pfichdzi i mnozstvi disledkd pro praktické fizeni znacky. S rychlym rozmachem
internetu marketéii opoustéji praktiky masového trhu a vice se snazi ptizpiisobit pfanim

spottebiteld a celkové personalizaci. Mezi nové vzniklé marketingové koncepce patii:
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o zazitkovy marketing (experiential marketing) — propagace produktu spojenim
S jedineCnymi a zajimavymi zkuSenostmi,

¢ individualni marketing — soustiedi se na jednotlivé spotiebitele skrze spotiebitelské
databaze, reaguje na spotiebitelsky dialog a ptizptsobuje produkty sluzby
spotiebiteli,

e permisssion marketing (marketing se souhlasem zakaznika) (Keller, 2007).

Tyto nové pfistupy pomahaji posilovat mnoho diilezitych marketingovych metod a technik.
Z pohledu brandingu se jedna o zvlasté uzite¢né prosttedky pro budovani hodnoty znacky
a pozitivnich reakei na znacku. Zazitkovy marketing je efektivni prostiedek zejména pfi
budovani pfedstavy o znacce, na druhé stran¢ individudlni a permission marketing
napomahaji k vytvofeni vérnosti chovani a postojové vazbé spotiebitele. Vznik téchto
novych metod muze byt velice uzitecny pfi vytvareni marketingovych programi, nicméné
se firmy nemohou vzdat klasické koncepce marketingu ¢tyf P (produkt, cena, misto,
propagace). Tudiz produktova, cenova nebo distribucni strategie maji stale své pevné misto

pti vytvareni marketingovych programi (Keller, 2007).
3.4.3 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Revitalizace

Revitalizace znacky podle Travnic¢ka (2006) a Piibové a kol. (2003) znamena znovuzrozeni
¢i ozdraveni znacky. I velké znacky musi byt ¢as od ¢asu revitalizovany, z diivodu zmény
na cilovém trhu. Zmeény na trhu, které mohou znamenat revitalizaci, jsou: zanik piivodniho
cilového trhu, pfechod znacky na méné Zadouci segment, ztrata trzni hodnoty nebo
neschopnost udrzet krok s ménici se ekonomikou ¢i socidlnimi a psychologickymi trendy
trhu. Dal§im diivodem pro revitalizaci miize byt pfechod znacky z domaciho prostfedi na
globalni trh. Revitalizace znacky se velice podoba konceptu vyvoje znacky nové a je tieba
provést vSechny kroky jako pfi budovani znacky nové. Daéle je dilezité, aby byly ziskany

nov¢ informace z trhu a uren zpusob, jak se znacka dostane k patiicné cilové skuping.
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Repositioning

Repositioning je snahou najit ziskovéjsi trzni segment pro znacku, kterd ma silny trzni
potencial, je podporovana rozsahlou vyrobni infrastrukturou nebo potiebuje dodatecné
zdroje, aby byla ziskova. Zakladem repositioningu je zjistit odpovéd’ na otazku, jak je
znaCka postavena v myslich spotfebitelli a poznat pfi¢iny neuspéchu znacky. Jakmile
znacka ztrati svoji trzni atraktivitu, je tfeba provést repositioning diiv, nez bude vytlacena

konkurenci (Piibova a kol., 2003).

Nejcastéjsi vyzkumnou technikou ke zjisténi, jak spotiebitelé diferencuji mezi znackami,
jsou mapy vnimani. Mapy vnimani jsou nejcastéji dvojrozmérmné a znazoriuji relativni
pozici konkuren¢nich znacek. Podstatou je zjistit jakou ma znacka polohu vuci své

konkurenci a na zaklad¢ toho vypracovat jeji repositioning (Ptibova a kol., 2003).

Repositioning znamend pro vedeni firmy rozhodnout se mezi dvéma variantami. Prvni
variantou je presunuti znacky na novy trzni segment, coz znamena pomérné vysoké
naklady a v nékterych ptfipadech i celkovou zménu strategie znacky. Nebo firma muize
investovat do redefinice atributli znacky, vcetné fyzické zmény téchto atributii. Tento krok
muze byt také ndkladny, ale Casto umoznuje lepsi investici do budoucna, jednd se

napiiklad o zménu technologie (Ptibova a kol., 2003).
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4  Vlastni prace

4.1 Charakteristika spolec¢nosti HC Berounsti Medvédi

Spole¢nosti HC Berounsti Medvédi a.s. patfi Gctyhodny primat, nejdéle ze vSech
hokejovych tyma hraje 1. ligu ledniho hokeje, coz je druhd nejvyssi hokejova soutéz
v Ceské republice. Prvni zminky o hokejovém klubu v mésté Beroun se datuji do roku
1933, kdy byl zalozen klub Cesky lev Beroun, jehoz souéasti byl také oddil ledniho hokeje.
V predvale¢ném obdobi v Beroun¢ piisobil i druhy hokejovy celek a tim byl Sokol Beroun.
V roce 1960 doslo ke slouceni obou téchto celkil v jediny s nazvem Lokomotiva Beroun.
V Sedesatych a sedmdesatych letech se hral v Berouné hokej na Grovni okresu a regionu. V
roce 1971 byl uveden do provozu zimni stadion, ktery byl az do roku 1985 nezastieSeny.
Pod nédzvem Lokomotiva Beroun hral hokejovy klub az do roku 1993, kdy postoupil do
prvni narodni hokejové ligy a ptejmenoval se na H+S Beroun. V srpnu roku 1996 byl klub
pfejmenovan na HC Berounsti Medvédi a v zapéti zaregistrovan jako akciova spolecnost.
Novy nazev HC Berounsti Medvédi byl motivovan a ptevzat ze znaku mésta Berouna, kde
méstskou berounskou branu sttezi medvéd. Berounsky hokej pomohl vychovat nejednoho
vynikajiciho hokejistu, dokonce i n€kolik reprezentantd. Nejvetsim uspéchem berounského
hokeje se stala bezesporu sezona 2003/2004, v niz druzstvo muzt zvitézilo v zakladni ¢asti
prvni narodni hokejové ligy a postoupilo az do finale play-off, kde v pétizapasové bitve
podlehlo jihlavské Dukle. V minulé¢ sezoné¢ 2010/2011 muzstvo vybojovalo postup do
play-off, kde vsak vypadlo jiz v prvnim kole (Burkert a Vildmond, 2011) a (HC
BEROUNSTI MEDVEDI. Historie [online]. [cit. 2012-01-12]. Dostupné z WWW:

<http://www.medvedi.cz >.).
4.2 Situacni analyza

4.2.1 Definice poslani a vize spolecnosti

Definice poslani a vize spolecnosti Berounsti Medvédi a.s. byly zjistény z fizeného
rozhovoru sc¢lenem dozor¢i rady spolecnosti panem Ing. Viktorem Burkertem ml.
Pfredmétem cCinnosti Berounsti Medvédi a.s. je provozovani sportovniho klubu a
organizovani sportovnich soutézi. Poslanim hokejového klubu je vytvaret vSeobecné

podminky pro rozvoj ledniho hokeje v Berouné a jeho okoli. Spole¢nost se zavazuje
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organiza¢né¢ a materidlné zajiStovat cCinnosti zdkovskych druzstev, juniorského a
seniorského druzstva. Jsou to druzstva zékladny, dv€é muzstva ptipravek, mladsi Zaci, starsi
Zaci, juniofi a seniofi. DalSim poslanim spole¢nosti je vytvaret dostateCnou ekonomickou
zékladnu pro plnéni svych cilti, dodrzovani zdkonnych a etickych pravidel a pravnich
zavazkl, hajit zajmy svych clenl, spolupracovat s ostatnimi sportovnimi kluby a

organizacemi, predevsim s Ceskym svazem ledniho hokeje.

Vizi spolecnosti Berounsti Medvédi a.s. je stabilizovat finan¢ni situaci klubu, udrzet
seniorsky tym v prvni narodni lize a vhodné spolupracovat s nékterym z hokejovych klubti
hrajicich vyssi soutéz, kterou je extraliga ledniho hokeje. Dalsim dlouhodobym cilem
spoleCnosti je zlepSit praci s mladeznickymi oddily a moznost nabidnout zacinajicim

hokejistim vhodné zazemi pro jejich rozvoj.
4.2.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

Analyza globalniho prostiedi

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi byla pouzita analyza PEST, jejiz nazev se odvozuje od
prvnich pismen anglickych nazvl jednotlivych segmentl. Hlavnim diivodem zvoleni této

analyzy bylo poukézat zejména na vliv neddvné ekonomické krize na hokejové kluby.

Politicko-pravni faktory

ledniho hokeje (CSLH). Jedna se o stanovy a fady CSLH. Mezi hlavni fady, jimiz se kluby
musi fidit, patii soutézni a disciplinarni fad, registracni fad, prestupni fd&d mimo klubl
extraligy a 1. ligy, prestupni ad pro kluby extraligy a 1. ligy a arbitrdzni ¥ad. Mezi dalsi
povinnosti extraligovych a prvoligovych klubti patii, Ze sva utkani musi odehrat na krytém
zimnim stadionu vybaveném patficnym chladicim zatizenim. Kluby jsou dale povinny fidit
se pravidly CSLH, ktera upravuji napiiklad velikost kluzist&, pocet hra¢i, rozméry vystroje
hract, to plati pfedevsim u golmanti, samotnd pravidla hry, rozhod¢i a jejich povinnosti
(CSLH. Cesky Svaz Ledniho Hokeje. [online]. Publikovano: 1.9.2010 [cit. 2012-01-09].
Dostupné z WWW: <http://www.cslh.cz >.).
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Dalsi pravidla a omezeni vychdzi z legislativnich ustanoveni mésta Berouna, ktera
vymezuji finan¢ni pfispévky mésta ptidélované sportovnim oddilim. V neposledni fad¢

se musi fidit ustanovenimi obchodniho zakoniku, ktery se tyka akciovych spolecnosti.
Ekonomické faktory

Makroekonomické udaje jakymi jsou vyvoj HDP, mira inflace, ménové kurzy, trh prace,
finan¢ni expanze Ci recese a Urokova mira ovliviluji vSechna odvétvi lidské Cinnosti a
stejné tak je tomu 1 v odvétvi sportu. Sport se stal postupem ¢asu dynamickym a rychle
rostoucim hospodaiskym odvétvim. Sport miiZe slouZit jako néstroj pro mistni a regionalni
rozvoj, obnovu meést a pro rozvoj vesnic. Sport je s ekonomikou propojen mnoha pfimymi i
nepiimymi vztahy. Tyto vztahy piisobi obousmérné tak, ze ekonomika vytvaii pro rozvoj
sportu pfiznivé podminky a naopak sport napomahd rozvoji narodni ekonomiky. Patii sem
takové Cinnosti, jakymi jsou vystavba sportovnich objektl a zafizeni, obchod se
sportovnim zbozim, cestovni ruch spojeny se sportem, modernizace infrastruktury ¢i
potadani akei jako je napiiklad mistrovstvi svéta v lednim hokeji (CESKY OLYMPIJSKY
VYBOR. Spoleéensky vyznam sportu. [online]. [cit. 2012-01-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.olympic.cz/cz/cesky-olympijsky-vybor/1291/o-spolecenskem-vyznamu-

sportu>.).

Jedny z nejdutlezitéjsich ekonomickych faktorti pro sportovni kluby jsou vyvoj HDP a také
v souc¢asné dobé vliv ekonomické recese. Vyvoj HDP v Ceské republice je patrny na grafu
¢. 1. Financ¢ni krize ovliviluje pfedevS§im sponzorské aktivity firem, coz mize mit pfimy

vliv na finan¢ni situaci sportovnich klubt, které jsou na piijmech od sponzorii zavislé.
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Graf ¢. 1: Vyvoj HDP v Ceské republice
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Zdroj: FINANCNI NOVINY. [online]. [cit. 2012-02-03]. Dostupné z WWW:

<http://www.financninoviny.cz>.

Ekonomické situace mésta Beroun, potazmo Stfedoceského kraje, ve kterém meésto lezi,
byla v poslednich letech také ovlivnéna ekonomickou recesi a to znamenalo zpomaleni
dynamického riistu HDP celého regionu. Pievazna vétSina investi¢nich prostfedkil v této
lokalité sméfuje do oblasti vyroby. Podstatnym rysem ekonomiky celého Stiedoceského
kraje je jeho odvétvové zaméfeni, a to na automobilovy a stavebnicky prumysl (CZSO.
Krajska sprava CSU pro Stfedocesky kraj. [onling]. Publikovano: 16.11.2011 [cit. 2012-
02-05]. Dostupné z WWW: <http://www.stredocesky.czso.cz >.).

Hospodarska krize, kterd se nevyhnula ani nejsilngj$im stfedoCeskym primyslovym
odvétvim, ovlivnila také sportovni déni v regionu. Nekteré z klubl diky krizi pfiSly o
hlavniho sponzora, to se stalo v pfipad¢ extraligovych Plzn€ a Sparty Praha. Pfevazna cast
extraligovych a prvoligovych klubt fesila dopady krize snizovéani rozpoctl, zménami cen
vstupného a zménami v managementu ¢i hracském kadru. V pifipadé Berounskych
Medvédi se jednalo predev§im o zmény v managementu, napiiklad dosSlo ke zdvojenim
nekterych funkci. Dale probéhla obména hra¢ského kadru, se zaméfenim na mladé
perspektivni hra¢e (SPORT.CZ. Kluby hokejové extraligy snizuji rozpocty, doSlo i na
propousténi [online]. Publikovano: 19.6.2019  [cit. 2012-01-28]. Dostupné z WWW:

<http://www.sport.cz>.).
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Socialné-kulturni faktory

Ledni hokej je tésné za fotbalem druhy nesledovangjsi sport v Ceské republice. Ackoliv
tento sport aktivné hraje jen malé procento populace, téSi se obrovské sledovanosti a
oblibenosti mezi fanousky. Pti¢inu této obliby je potieba hledat v dlouhodobé tradici a také
u obrovskych uspécht ceského narodniho tymu v devadesatych letech a na prelomu
tisicileti, kdy Cesti reprezentanti vozili medaile z mistrovstvi svéta jako na bézicim pase,
avSak za nejveétsi milnik se d4 povazovat vitézstvi Ceské reprezentace na olympijskych

hrach v Naganu v roce 1998.

Z pohledu vertejnosti je bran hokej jako férovy sport bez uplatkaiskych afér, medialnich
kauz a vytrznosti fanouskt. V ochozech stadioni ¢eskych klubi panuje vétSinou poklidna
atmosféra, a proto navstévy celych rodin i sdétmi na hokejovych utkanich nejsou

vyjimkou.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje socidlné — sportovni vztah, je rostouci obliba novych
sportl, jako jsou napfi. florbal, squash ¢i bojova uméni. Hokej je oproti t€mto sportim
podstatné drazsi, a tudiz diky omezenym finanénim moZnostem rodin, ubyva i pocet ¢lenti

zakovskych oddila.

Meésto Beroun a prilehlé obce jsou diky své velice vyhodné poloze viuc¢i hlavnimu méstu
Praze a umisténim mezi dvéma chranénymi krajinnymi oblastmi CHKO Cesky kras a
CHKO Kiivoklatsko velice zddanou lokalitou pro bydleni nejen ve StfedoCeském kraji ale
i v celé Ceské republice. To znamend pro téméf devatenacti tisicové mésto relativné slusny

fanouskovsky potencidl pro hokejovy klub hrajici druhou nejvyssi soutéz.
Technologické faktory

Ledni hokej je povazovan za jeden z nejrychlejSich sportii na svété. Z pohledu uzivani
novych technologii je hokej jist¢ progresivnim odvétvim, at’ uz se toto tvrzeni tyka stalého
zdokonalovani hracské vystroje ¢i zlepSovani zdznamové techniky pro zachyceni kazdého
okamziku hry. Hra¢skd vystroj za poslednich dvacet let zaznamenala obrovsky pokrok,

stale zrychlujici se hra klade vysoké naroky na bezpecnost a pohodli hrach. Radikalni
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puvodni dfevéné hokejky, které dnes nahradily hokejky z karbonovych ¢i kevlarovych

vlaken. Tyto hokejky jsou hraci schopni daleko 1épe ovladat a prudceji s nimi stiilet.

Diky novym technologiim doslo ke zménam také u zaznamové techniky. Béznou soucasti
hokejového utkani byva brankova kamera, diky které miize videorozhod¢i posoudit
regulérnost dosazeni branky. Uziti moderni kamerové techniky muze odhalit i
nesrovnalosti s pravidly a docilit tak dodatecné potrestani hra¢e po utkani, ¢i odhalit
vytrznika mezi fanousky. V nejmodernéjSich hokejovych halach se nachdzi nad sttedem
hraci plochy obrazové kostka, na které maji moZznost fanousci shlédnout opakovéni

dalezitych akei bezprostiedné v prubéhu utkani ¢i rizné reklamni sdéleni.

V dnesnim svété modernich informac¢nich technologii se mohou fanousci dozvédéet
potfebné informace o svém oblibeném klubu kdykoliv a kdekoliv na svété nebo dokonce

sledovat pienosy z utkani online.

Oborova analyza

Pro analyzu mikrookoli klubu byl zvolen model péti sil od Michaela Portera.
Zakaznici

Stejné tak jak rychle se vyviji sportovni odvétvi, dochazi i ke zménam ve sledovani sportu.
Dftive chodili divaci sledovat sport zdarma, dnes jsou lidé za zhlédnuti sportovniho utkani
ochotni zaplatit. Pfijmy ze vstupenek a prodanych suvenyrt ¢ini nemalé procento rozpoctii
hokejovych klubt. Proto je také cilem vSech tymu co nejvice zaplnit sva hledisté. V Ceské
extralize a v I. hokejové lize ¢ini piijmy ze vstupného zhruba 10 az 20 procent rozpoctu

klubti. Zbylou ¢ast rozpoctl tvoti z vetsi ¢asti piijmy od sponzoril.

Kvalitni ndvstéva na sportovnich utkénich nejen Ze ptinasi ekonomicky efekt pro klub, ale
také pusobi pozitivné na sportovni vykon hracia. Navstévnost utkani tymu HC Berounsti
Medvédi je v soucasné dobé na Spatné Urovni. Divacké ndvstévy za posledni sezonu
zaostavaji za potencidlem berounského zimniho stadionu, ktery ma kapacitu 2272 divakd.
Nejvétsim problémem je, ze navstévnost piimo umeérné roste ¢i klesa s vysledky tymu.
Vyvoj poctu divakii na domaci utkani Berounskych Medvédi je patrny v grafu ¢. 2.
V minulé sezoné 2010/2011, kdy se Berounsti Medvédi probojovali do play-off I. ligy,

Cinila primérna navstévnost pres Sest stovek divaki na utkani. V sezoné letosni 2011/2012
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divakti ubylo v priméru téméf o polovinu a divacké navstévy v Berouné jsou zcela
nejhorsi v celé lize (HOKEJ.CZ. Navstévnost [online]. [cit. 2012-02-02]. Dostupné
z WWW: <http://hokej.cz>.).

Graf'¢. 2: Vyvoj poctu divakit na domacich utkanich HC Berounsti Medvedi
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Zdroj: HOKEJ.CZ. Navstévnost [online]. [cit. 2012-02-02]. Dostupné z WWW:
<http://hokej.cz>.
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sezony klubu 2003/2004, kdy byla béhem zakladni ¢asti primérna navstéva na domdcich
utkdnich 1254 divakd, rok od roku divakd z hledisté ubyva. V letosni sezoné je primérna
navstéva oproti obdobi 2003/2004 na ctvrtinové Urovni a ta ¢ini 320 platicich divakda.

Ubytek fanouskd v hledisti ma za nasledek nékolik faktort, nékterymi z nich mohou byt
tyto:

e zastaralost zimniho stadionu,

e Spatné zazemi pro fanousky na stadionu,

e nekvalitni gastronomicka zafizeni na stadionu ¢i jeho okoli,
e finan¢ni divody — nedostatek ekonomickych prostredkii,

e Spatnd marketingova koncepce,

e narocnost fanouski na podavané vykonu tymu.
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Mezi zékazniky hokejovych klubt patii mimo divaka také sponzofi. Na finanéni podpoie
od sponzort jsou hokejové kluby v Ceské republice zavislé. Penize od sponzortl tvoii
pfevaznou vétSinu rozpocti klubl. Kluby na oplatku obchodnim partnerim poskytuji
prostor pro reklamu na svych dresech ¢i ledové plose stadionu a také obvykle ¢estné misto
Vv hledisti, nejcastéji ve V.LP. sektoru. Co se tykd smluvnich partnerti tymu HC Berounsti
Medvédi, tak prevazuji spiSe mensi firmy s regiondlni plisobnosti, avSak jsou zde i velci
partnefi, mezi které patii spolecnosti jako Tipsport nebo Strabag. Mezi hlavni partnery
klubu dale patfi mésto Beroun, CMS Consulting, Probo Bus, KA Contracting, Mercator,
Energie AG, Stiida Sport, Verek — Reklamni studio, BUSCH a Tipsport laguna (HC
BEROUNSTI MEDVEDI. Partnefi [online]. [cit. 2012-01-12]. Dostupné z WWW:

<http://www.medvedi.cz >.)
Dodavatelé

Na urovni sportovnich klubti se jako nakladové polozky rozumi vydaje na odmény hract a
trenéril. Pravé hradi a trenéfi jsou tim faktorem, ktery vytvaii hodnotu. V Ceské republice
jsou vynakladany nejvétsi vydaje na platy fotbalist a hokejisti. BohuZel tyto tidaje nejsou
zvefejiiovany. Z celkovych rozpoctl hokejovych klubti v8ak €ini platy pro hrace tu nejvetsi
polozku. Jako profesionalni 1ze oznadovat v Ceské republice jen dvé soutéZe a to extraligu
a prvni ligu, niz8i soutéze jsou poloprofesionalni ¢i Upln€ amatérské. Platy profesionalnich
hokejisti se skladaji ze zdkladniho platu a z bonusové slozky, ktera hraje stale vétsi roli
Vv pfijmech sportovcii. Bonusovou sloZkou se rozumi finanéni prémie za vyhranna utkéani ¢i
bodovy zisk z utkani, dale pak za osobni statistiky, goly a brankové asistence. Dalsi extra
pfijmy si hra¢i mohou vyslouZit pfi postupu svého tymu do play-off ¢i postupu do dalSich
kol vytazovaci faze soutéze. Bonusové polozky byvaji upraveny v hra¢skych smlouvach, o
kontrakty hokejistl se staraji hracsti agenti, kteti pro své klienty zadaji co nejlepsi platové

podminky.

V klubu Berounskych Medvédl je trendem, ze stabilni hrac¢sky kadr doplnuji mladi ¢i
junior$ti hraci z extraligovych celkli. Ti jsou do Berouna posildni na stfidavy start ¢i
hostovéani predev§im z prazské Slavie a Sparty, dale z pak Kladna a také Plznég. Je to

moznost jak do tymu piivést kvalitni a perspektivni hrace, navic minimalnimi vydaji.
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Konkurence

Na konkurenty klubu HC Berounsti Medvédi lze nahlizet ze nékolika hledisek. Prvnim
Z hledisek miize byt konkurence na urovni I. hokejové ligy, to znamena tfinact ostatnich
prvoligovych klubi. I. hokejova liga ma v sezon¢ 2011/2012 c¢trnéact ucastnikl, ktefi se
utkavaji spolu v padesati dvou kolech. Vitéz play-off prvni ligy mé& moZznost vyzvat
nejhorsi tym extraligy a v barazi se pokusit o postup do nejvyssi soutéze. V dalSim piipadé
mohou byt za berounské konkurenty povazovany kluby lezici v geografické blizkosti, které
mu mohou piebirat fanousky nebo mladé perspektivni hra¢e do vlastnich mladeznickych
oddilti. Mezi nejvétsi konkurenty v okoli Berouna, do vzdalenosti 60 kilometrii patii kluby
Sparta Praha, Slavia Praha, Rytiti Kladno a Plzen 1929. VSechny tyto zminéné celky hraji

nejvyssi soutéz.

Konkurence muze byt také vidéna z pohledu ostatnich sportovnich a volnocasovych aktivit
ve mésté. Konkurenci v tomto smyslu by mohl byt nové zbudovany aquapark, ktery lezi

Vv tésné blizkosti zimniho stadionu, nebo nové zbudovana sit’ cyklostezek v okoli.
Substituty

Ledni hokej je na Berounsku sportem c¢islo jedna, ale jako jeho hlavni substitut se da
povazovat v Ceské republice nejoblibenéjsi sport fotbal. Nejen co se tyée divacké
pozornosti, ale i v naborech do mladeznickych oddili. Rodice Casto voli levné&jsi fotbal

pred finan¢n€ naroénym hokejem.

Fotbal v okoli Berouna se hraje na nejvyssi trovni v Kralové Dvofe. Mésta Beroun a
Kraliv Dvlr jsou téméf propojena do jednoho celku. Oddil FK Kraliv Dvir hraje
v sou¢asné dobé Ceskou fotbalovou ligu, ktera je v celkové hierarchii tieti nejvyssi
fotbalovou soutéZi u nas. Na domaci utkani Kralova Dvora chodi v priméru 200 divaka na

zapas.

Dal8im substitutem jsou televizni pfenosy hokejovych utkani extraligy, eské reprezentace
ale i z kanadskoamerické NHL. Televizni spole¢nosti ptipravuji kazdy tyden hokejovym
fanouskim vydatnou porci prenost z hokejovych utkani. A pravé pohodli sledovani utkani
z domova muze znamenat, Ze u nckterych lidi tento druh sledovéni sportu nahradi

sledovéani hokeje pfimo na stadionu.

47



4.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Analyza interniho prostfedi podniku je zaméiena predevSim na hmotné lidské a finan¢ni
zdroje. Analyza nehmotnych zdroji koresponduje s dal§i Casti prace, kterd se zabyva

brandingem klubu.

Hmotné zdroje

Stézejnim bodem analyzy hmotnych zdroji je méstsky zimni stadion v Berouné Na
Ostrové. Zimni stadion je ve vlastnictvi mésta Beroun. LeZi na ostrové tvofeném hlavnim
tokem feky Berounky a jejim nahonem spole¢né s fi¢kou Litavkou. Zimni stadion byl
v Berouné otevien v roce 1972 a v roce 1985 zastfeSen. V roce 2004 byla oteviena nova
tribuna k sezeni, na kterou se vejde272 divakd, tim padem vzrostla celkova kapacita
stadionu na 2272 divakid. V roce 2008 byla ledova plocha osazena novymi mantinely a
hraci plocha zmenSena na rozméry 58 X 28 metri. Zimni stadion je vyuzivan kromé
ledniho hokeje v obdobi mimo hlavni "zimni sezonu™ i pro potfeby in-line hokeje nebo pti
riznych kulturnich akcich. V €ervnu a cervenci 2010 hostil berounsky zimni stadion
mistrovstvi svéta v in—line hokeji muzu i Zen. (ZS BEROUN. [online]. [cit. 2012-02-09].
Dostupné z WWW: <http://www.zsberoun.cz>.).

Vybaveni zimniho stadionu splituje zdkladni pozadavky a parametry pro ledni hokej. Je
zde vybudovan chladici systém, ktery je pod stalou kontrolou ledaiti. Zazemi berounského
zimniho stadionu ¢ita 5 Saten pro hrace, kancelare vedeni klubu, V.1.P. sektor, posilovnu, 3
stanky rychlého obcerstveni, mistnosti pro ukladani vystroje mladeznickych oddila a
prostory vyhrazené pro ,,A“ muzstvo, které se skladaji z Satny hracl, kancelafe trenéra a
regeneracni mistnosti. V porovnani s ostatnimi stadiony ligovych klubt je ten berounsky
spiSe zastaraly. Vybaveni zimniho stadionu a zazemi pro mlédeznické celky je na

nedostacujici arovni.

Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou jadrem vsech sportovnich organizaci. Management klubu zajist'uje jeho
kazdodenni chod. Hraci a trenéii se fadi mezi osoby samostatné vydéleéné ¢inné, které jen

vykonavaji vysledny produkt, kterym je sportovni utkani.
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Schéma ¢. 6: Organizacni struktura spolecnosti Berounsti Medvédi a.s.

Dozorci rada

Predstavenstvo a.s.

Vedeni klubu

Sekretariat klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé (HC BEROUNSTI MEDVEDI. [online]. [cit. 2012-
01-13]. Dostupné z WWW: <http://www.medvedi.cz>.)

Na schématu ¢. 6 je vyjadiena organizaéni struktura spolecnosti Berounsti Medvédi a.s.
Dozor¢i rada ma prevazné kontrolni pravomoci vici spolecnosti, jejim predsedou je Ing.
Toma§ Kupec. Predstavenstvo akciové spolecnosti tvoii jeden ptfedseda a dva cElenové.
Piedsedou predstavenstva je Jaroslav Nedvéd, ktery je zaroven aktivnim hra¢em klubu. Ve
vedeni klubu stoji prezident Ing. Viktor Burkert starSi, viceprezident klubu, kterym je
MUDr. Jifi Besser a pozici vykonného feditele zastava opét Jaroslav Nedvéd. Sekretariat
klubu mé na starosti pani Miloslava Ttinecka. Z vySe zminé€ného je patrné, ze dochazi
Kk ptekryvani pisobnosti nékterych funkci a to u Jaroslava Nedvéda, ktery je zodpovédny
za skladbu hracského kadru ,,A“ muzstva. Ke zdvojeni funkci dochézi z divodu uspornych
opatieni. Pod Berounské Medvédy spadd sedm mladeznickych oddild a tym muzi.
Mléadeznické oddily hraji ve svych kategoriich krajské ptebory, vyjimkou je druzstvo
mladsich dorostencii, kteti hraji prvni ligu, coZ je druha nejvyssi soutéz (HC BEROUNSTI
MEDVEDI. Vedeni klubu [online]. [cit. 2012-01-13]. Dostupné z WWW:

<http://www.medvedi.cz>.).

Financéni zdroje

Zde je v prvni tad¢ dualezité uvést, ze hokejové kluby jsou velice nesdilné, co se tyce
podavani informaci o svych financich, platovych podminkach hract ¢i financovani
spolecnosti. Jak uz bylo vySe napsano, majoritni podil z rozpoctu klubi tvoii pfijmy od

sponzora a dotace jednotlivych mést, zisky z prodeje vstupenek tvoii jen malou ¢ast piijmu
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hokejovych klubt. Stejn€ tak je tomu i v Berouné. Naopak nejvysSimi vydaji jsou platy
jednotlivych hraca. Velice vyhodnd, at’ uz z finanéniho ¢i hra¢ského hlediska se zde jevi
spoluprace s extraligovymi kluby, od kterych si Berounsti Medvédi vypiij¢uji na hostovani
mladé perspektivni hrace. Rozpocet berounského klubu na sezonu ¢ini ptiblizné 13 miliont
korun. V soucasné dobé se berounsky klub nenachazi v dobré finan¢ni situaci, a proto je

kazdy novy finan¢ni partner vitany.

Cenovd politika

Pti urceni cenové politiky jsou stéZejni ceny vstupného. Jak jiz bylo vySe uvedeno, piijem
ze vstupného neni dilezitym faktorem pro naplnéni klubového rozpoctu. Ceny vstupenek
v Berouné patii k nejlevnéjsim v celé L. lize. Ceny se lisi podle toho, zda si divak zakoupi
vstupenku na stdni ¢i k sezeni. Cena jednorazové vstupenky na stani byla v sezoné
2011/2012 50 K¢, na sezeni 60 K¢ a pro déti do 10 let 20 K¢. Dalsim zptisobem vstupného
je celosezonni permanentni vstupenka, ktera opraviuje jejiho majitele ke vstupu na
vSechna domaci utkéni klubu. Cena permanentni vstupenky pro sezonu 2011/2012 ¢inila
na stani 1100 K¢, na sezeni 1400 K¢ a pro €leny fanklubu byla cena pouhych 900 K¢.
PtestoZe jsou ceny vstupenek pomérné levné, chybi zde rizné cenové akce, jakymi jsou
napiiklad slevy pro studenty a diichodce ¢i jind zvyhodnéni, kterd by podpofila navstévnost
utkani (HC BEROUNSTI MEDVEDI. [online]. [cit. 2012-01-13]. Dostupné z WWW:

<http://www.medvedi.cz>.).

Marketingové faktory

Na marketing sportovnich klubii je moZzno nahlizet ze dvou whld, jednim je propagace
klubu za ucelem prodeje svého produktu (sportovniho utkdni), na druhé strané¢ umoznéni
obchodnim partneriim zviditelnéni jejich jména a ziskani urcitych finanénich prostfedki ¢i

jinych protisluzeb.

Prvnim pfipadem je komunikace klubu s okolim a to ptedev§im s fanousky klubu.
Propagace Berounskych Medvéda trpi svou nekoncepcnosti. Marketingova ¢innost
Vv poslednich letech neni vyvijena systematicky a s jasnym cilem. Jednd se spiSe o ojedin¢lé
akce, které nemaji pfili§ velkou Sanci na Gspéch. Soucasna propagace klubu se omezuje na
meéstské plakatovaci plochy, obCasné hlaseni na radiu Relax, které¢ je medidlnim partnerem

klubu a kratka sdéleni na Facebooku a webovych strankach Medvédi. Informace o
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vysledcich klubu ¢i o hradich se Casto k fanouskiim ani nedostanou. V centru mésta se
nachazi jeden mensi billboard, ktery informuje o nasledujicich utkanich. Jako zcela
nezdafilou kampan, kterd méla ptildkat divaky zpét do berounskych ochozi 1ze oznacit
pfedsezonni propagaci 2011/2012 ,,Vrat'te se!,” kterd zadala fanousky, aby znovu zacali
chodit na hokej v Berouné. Na plakatovaci plochy v Berouné a blizkém okoli bylo
vylepeno 100 plakatd. Tato kampan vyznéla negativné a spiSe prohloubila zhorsujici se

povédomi o Berounskych Medvédech.

Druhym ptipadem je nabidnuti mista pro propagaci sponzorti. Podle vySe castky jsou
sponzorim nabidnuty urcité prostory pro umisténi loga ¢i reklamy. Mezi nejvice zadané
patii dresy hract vcetn¢ kalhot a Stulpen. Dal§imi moznostmi pro umisténi reklamy jsou

ledova plocha a mantinely.

4.2.4 Diilezité oblasti vnitiniho a vnéjSiho prostiredi

Na zaklad¢ poznatkli z vySe uvedenych analyz vnéjSiho a vnitintho prostiedi byly
vymezeny oblasti, které mohou znamenat bud’ piileZitosti, nebo ohroZeni pro klub HC
Berounsti Medvédi. Tyto oblasti by bylo nutno déale zhodnotit dil¢imi analyzami a zjistit

jejich konkrétni vliv na klub.

Tabulka ¢. 1: Diilezité oblasti vnitiniho a vnéjsiho prostredi

Oblasti vnéjsiho prostredi

* Sponzofi * Finance

 Propagace » Management

* Doméci stadion * Vykony klubu

* Fanousci » Navstévnost

* Soutéz (sestup/postp) * Vstupné

* Podpora mésta * Spolupréce s ostatnimi kluby
» Hraci

* Mladeznické oddily

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi dulezité oblasti vnéjSiho prostiedi byly navrzeny sponzofi, propagace, domadci
témata vnitiniho prostiedi byly vybrany finance, management, vykony klubu, navstévnost,

vstupné, dale spoluprace s ostatnimi kluby, hraci a mladeznické oddily.

4.2.5 Prvky znacky HC Berounsti Medvédi

Jméno

Klub HC Berounsti Medvédi byl pojmenovan po vzoru tyma z kanadskoamerické
nazvy klubd podle zvifat zcela bézné, jako naptiklad tuciaci, pantefi nebo medvédi, ale
v ¢eskych podminkéch to byl ve své dobé zcela nevidany jev. Nazev Medvédi byl zvolen
z toho divodu, Ze soucasti znaku mésta Beroun je pravé medvéd, ktery stfezi méstskou
berounskou branu. V Berouné se také vafi pivo pod ndzvem Berounsky medvéd. V fijnu
roku 2000 bylo zbudovdno na Méstské hoie v Berouné¢ medvédarium, kam byli umisténi
medvédi Vojta, Kuba a Mat¢j znami z vecCerniC¢kového seridlu Vaclava Chaloupka. Tudiz

je mé&sto neodmyslitelné s medveédy v jakékoliv podobé pevné spjato.

Jméno Medvédi spliuje veskerd kritéria pro uspéSny vybér ndzvu znacky. Je jednoduché,
snadno vyslovitelné, neobvyklé a pfedev§Sim velmi smysluplné, protoze vyvolava spravné
asociace: silu, bojovnost a stabilitu. Tyto asociace jsou stejné tak pozitivni pro hokejovy

tym.

Logo a barvy

Loga Berounskych Medveéda existuji dvé. Prvni ptivodni z roku 1996, kterého je obcas
vyuZzivano 1 v soucasnosti, je tvofeno kombinaci napisu HC Berounsti Medvédi, hvézdy a

siluety medvéda. Pied sezonou 1999/2000 vzniklo logo nové jehoz hlavnim motivem je

.....

dodrzuji klubové barvy, kterymi jsou Cervend, modré a bila.
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Obrazek ¢. 1: Logo HC Berounsti Medvedi z roku 1996

Zdroj: HC BEROUNSTI MEDVEDI. Multimedia [online]. [cit. 2012-01-13]. Dostupné z
WWW: <http://www.medvedi.cz>.

Obrazek ¢. 2: Logo HC Berounsti Medvedi z roku 1999

Zdroj: HC BEROUNSTI MEDVEDI. Multimedia [online]. [cit. 2012-01-13]. Dostupné z
WWW: <http://www.medvedi.cz>.

Barvy na logu maji sviij psychologicky vyznam. Cervena pfitahuje pozornost, déle znaéi
energii, silu a sebevédomi. Z toho ditvodu na novém logu ¢ervena barva ptevazuje. Modra
barva, ktera zde Cervenou dopliuje, symbolizuje divéru tradici a spolehlivost. A dopliujici
bil4 barva znamena Cistotu a mladi. Lze fici, ze kombinace téchto barev je idedlni pro logo
¢i klubové barvy hokejového klubu. AvSak pouzivani dvou rozdilnych log neni z pohledu
brandingu vhodné. (PROBYZNYS. Skryty vyznam barev [online]. Publikovano:
31.10.2010 [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW: <http://www.probyznys.cz >.).

URL

Komunikace prostfednictvim webovych stranek je v dnesSni dobé naprostou samoziejmosti

kazdé spolecnosti. Nazev webovych stranek klubu je www.medvedi.cz. I kdyZ neni nazev
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zcela jednoznacny, je velice dobfe zapamatovatelny a jednoduchy, coz je pro uzivatele
vyhodné. Pii srovnani s konkurenci vSak internetové stranky Medveédi nejsou na dobré
obsahové trovni. Chybi nékteré podstatné informace a aktualizace stranek. Internetova
komunikace patfi mezi stézejni prvky znacky, a proto ma berounsky klub na tomto poli co

zlepSovat.

Popévek (Jingle)

Tento prvek znacky obstardvd hymna Berounskych Medvédi. Hymna je soucésti
upoutavky na utkani v radiu, kterym je medidlni partner klubu radio Relax. Dale by hymna
meéla mit své pevné misto pied zahdjenim domdaciho utkani Medvédu, jako je to pravidlem
u ostatnich klubli, bohuzel v Berouné to tak neni. Tento fakt snizuje troven klubové

identity.

Slogan

Co se tyCe sloganu, tak klub zatim zadného nevyuziva. Avsak jedna alternativa se zda
nabizi. Jedna se o slogan, ktery vymyslel jeden ze Clent fanklubu HC Berounsti Medvédi,
a ktery by byl pouzitelny i pro oficidlni prezentaci klubu. Slogan zni: ,,Maly klub
s velkym srdcem.” Tento slogan je pro klub pomérné vystizny a ptsobi hrdé€, coz bylo

potvrzeno i marketingovym prizkumem uvadénym Vv dalsi kapitole prace.

4.2.6 Soucasné vnimani znacky HC Berounsti Medvédi

Vnimani znacky a cileni na konkrétni skupinu osob jednou z funkci procesu STP
(segmentace, targeting a positioning). Cilem segmentace je roz¢lenéni skupiny lidi na
jednotlivé homogenni &asti. Utelem targetingu je volba jednoho nebo né&kolika cilovych
segmentii, na které se spoleénost zaméii. Ukolem positioningu je, aby byla dani znacka
spravné umisténa v myslich cilovych zékaznikli. Znatka musi byt umisténa tak, aby
spotiebitel jasné¢ vidél vyhody oproti konkurenci. Proces STP nebyl spolec¢nosti HC
Berounsti Medvédi viibec formulovan. Ackoli proces nebyl stanoven, vefejnost pozici
zna¢ky vnima. Otazkou je, zda spole¢nost HC Berounsti Medvédi miize byt s vnimanou
pozici spokojena. Pro urceni positioningu spole¢nosti je nutné vychazet z teoretickych
vychodisek, které zformulovala Piibova a kol. (2000) a jsou zminéna v kapitole 3.2.1
Identifikace a stanoveni positioningu znacky, jimiz jsou: smysl existence znacky, cilova

skupina spotiebitelil, hlavni konkurenti znacky a ¢asové urcent.
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Positioning znacky Berounsti Medvédi je zaloZzen na provozovani sportovniho klubu a
organizovani sportovnich soutézi. Proto je klub zaméten na aktivni lidi, pfedev§im zajemce
o sport ¢i sportovce. Zakazniky jsou na jedné strané sponzofi, ktefi poskytuji klubu své
finance ¢i jiné protisluzby a na druhé strané divaci sportovnich utkani, ktefi hledaji
Vv hledisti odreagovani a zdbavu. Idealni cilovou skupinou jsou muzi v aktivnim véku, kteti
maji zdjem o sport, jsou hrdi na své mésto a hledaji pobaveni s pfateli. AvSak bohuzel
v myslich zékaznikii neni v soucCasnosti klub vniman uplné¢ dobie, z divodu
nevyrovnanych vykoni ¢i Spatné propagace. Hrozba konkurence pro znacku Berounsti
Medvédi je velika. Predevsim diky blizké poloze Berouna vici Praze, Kladnu nebo Plzni.
Vsechna tato mésta nabizeji divakim nejvyssi hokejovou soutéz. Proto je potieba o
hokejové divaky v Berouné pecovat a hledat stdle nové zplsoby, jak je ptivést do hledisté
berounského zimniho stadionu. Vyhod oproti konkurenénim tymim nemaji Medvédi
mnoho, ale ptece jen snadna dostupnost a velice nizké ceny vstupenek mohou pro divaky
jisté vyhody znamenat. Pokud by se v budoucnu pridaly jest¢ kvalitnéj$i vykony klubu,
podpofené vhodnou propagaci, mohlo by se umisténi v myslich zdkaznikd zménit

K lepsimu.

Positioning znacky HC Berounsti Medvédi nebyl viibec formulovan, ale vedeni spole¢nost
by se mélo zamyslet nad tim, jaky obraz znacky chce vefejnosti predkladat a uvédomit si,
zda positioning, jak byl v této kapitole nastinén, koresponduje s jejich zaméry a spliiuje

jejich predstavy o fungovéni klubu.
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5 Vysledky vyzkumu

Tato kapitola je rozdélena do dvou casti. Prvni Casti je marketingovy vyzkum cilové
skupiny, ke kterému byla vyuzita metoda dotazovani. Druhy vyzkum byl vyzkum

marketingové komunikace ostatnich klubii metodou pozorovani.
5.1 Vyzkum cilové skupiny

5.1.1 Vymezeni problému

Hokejovy klub HC Berounsti Medvédi hraje druhou nejvyssi soutdz v Ceské republice,
tuto soutéz hraje uz 19 sezon bez sestupu ¢i postupu, coz je nejvice ze vSech tymd.
Nejvetsim uspéchem klubu bylo finale play-off, na které dosahl v sezon¢ 2003/2004. Od té
doby se tymu nepovedlo navazat na podobné vykony a stejné tak je tomu s divackymi
navstévami v hledisti. Od Gspésné sezony se navstévnost na berounském zimnim stadionu
sniZila az na soucasnou prumérnou navstévnost 320 divakl na utkani, coz je oproti Gspésné
sezoné 2003/2004 témét Ctvrtinova hodnota. A pravé nizké divacké navstévy jsou
nejvetsim problémem Berounskych Medvédu. To vse jde ruku v ruce se Spatnou finanéni
situaci klubu. Propagace byla klubem v poslednich letech z divodi uspory financnich
prostiedkii zanedbavana. A to bylo zjiSténo i1 béhem rozhovorl, které predchéazely
sestaveni dotazniku. AvSak dobra propagace neznamena jen vysoké vydaje na reklamu.
Vse se d4 zvladnout 1 S omezenym rozpoctem. A proto se tento vyzkum zabyva nalezenim

cilové skupiny divaki a zvolenim vhodné formy propagace, ktera by lidi oslovila a

pomohla je ptilakat na utkani Berounskych Medvéda.

Tento vyzkum probéhl vlednu roku 2012, zlcastnilo se jej 122 respondentl, ktefi
odpovidali na 32 otdzek. Z toho bylo 41 Zen a 81 muzl. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak
potencionalni navstévnici domacich zapasi HC Berounsti Medvédi travi svilj volny cas,
jaké informacni zdroje vyuZzivaji pro zjisténi informaci o svém regionu, zda maji néjaké
povédomi o klubu HC Berounsti Medvédi a jaké forma propagace by je nejvice oslovila.

Dotaznik je uveden v pfiloze €. 3.
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5.1.2 Segmentace

Pro tento vyzkum byly vymezeny cCtyfi skupiny, které byly vytvofeny ze zakladniho
souboru respondentt odpovidajicich na dotaznik. Jednotlivé segmenty byly vytvofeny na
zakladée rozhovort provadénych s vérnymi fanousky Berounskych Medvédu a s lidmi, ktefi
hokej nesleduji. Rozhovory byly provadény pted sestavenim dotazniku. V této ¢asti prace
budou vybrané segmenty podrobeny analyze odpovédi, které uvadély v dotazniku.
Vysledkem bude vybrani dvou nejvhodnéjSich skupin pro zacileni a provedeni

marketingové kampané vyhovujici jejich naroklim a charakteru.

Pro snadnéjsi vyhodnoceni byl dotaznik rozdélen do péti skupin spolu souvisejicich otazek,
kazdy segment bude podroben vyhodnoceni pravé v téchto péti okruzich. Prvni okruh se
zabyva volno€asovymi aktivitami respondentl, dalsi sleduje, odkud ziskavaji dotdzani
informace o svém regionu a jejich postoj k nému, tieti v potfadi jsou informace o sledovani
sportovnich utkéni, poté nasleduje zhodnoceni ndzvu a sloganu klubu a poslednim
okruhem vyhodnoceni jsou informace o tom, co by respondenty pfildkalo na domaci utkani

Berounskych Medvéda, ¢i odkud by si ptali ziskavat zpravy o berounském hokeji.

Segment & 1 — Zeny

V této skupin¢ respondentt se jedna o Zeny, které sleduji sport, neplati zde zadné vékové
ani jiné omezeni. Do tohoto segmentu patii dvacet tfi dotazanych. Klub HC Berounsti
Medvédi by mohl hledat své potenciondlni divaky také pravé mezi Zenami, které sleduji
sport. U Zen, které sport nesleduji, je pfedpoklad, Ze se nestanou pravidelnym
navs§tévnikem sportovnich utkani, a proto nejsou v této skupiné zahrnuty. V soucasné dob&
hokej jiz neni doména jen muzi, ale stale vice pfibyva i Zen, které se o hokej zajimaji. To
vSe je spojeno i s novymi zpusoby zébavy zpestiujici hokejova utkani na stadionech, které
se doslova méni na multifunkéni zabavni centra, tudiZ 1 Zeny si zde mohou pfijit na své, at’

uz navstivi hokejové utkani se svym partnerem, celou rodinou ¢i jen s kamaradkami.

To, jaké upfednostiiuji Zeny aktivity ve volném case, je zfejmé nejen diky nésledujicimu
grafu ¢. 2. Logickym vysledkem je, Ze pfi vybéru dulezitosti volnocasovych aktivit se u
zen na prvnich dvou mistech objevila rodina a zabava s prateli. Az poté s odstupem
nasledovaly jako néapli volného ¢asu odpocinek ¢i sportovni aktivity. Volnocasové aktivity

zen maji spiSe pravidelny charakter, jejich péce o rodinu vyplyva z historie a postaveni Zen
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ve spolecnosti. Vice nez 80% respondentek travi sviij volny Cas s prateli 10 krat a vicekrat

za meésic.

Graf ¢. 3: Preference aktivit ve volném case
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bylo na vybér z deseti riznych aktivit a respondentky vyjadfovaly miru dileZitosti
jednotlivych aktivit na stupnici od jedné do CEtyf. Pro Zeny je na prvnim misté ve

volnocasovych aktivitdich rodina, kterd obdrzela témét 14% dulezitosti, s 12,2% je pro

vvvvvv

Devét zen je snéplni svého volného c¢asu spokojeno a jedenact spiSe spokojeno.
Nespokojené zeny nejcastéji udavaji jako divod své nespokojenosti nedostatek volného
Casu. Pfiblizné 75% Zen se priklani k ndzoru, Ze v regionu, ve kterém Zziji, je dostatek

moznosti pro volno¢asové aktivity.

cey

Postoj dotazovanych Zen k regionu, ve kterém Ziji je téméf jednoznacny, sedmnact ze
dvaceti tfi dotazanych odpovédé€lo, ze rady Ziji ve svém regionu, coz je znazornéno V grafu
¢. 4. AvSak odpovédi na otdzku, zda sleduji déni ve svém regionu, uz tak jednoznacné
nebyly, jen tii respondentky zajima déni v regionu vSeobecné, ostatni zajimaji jen urcité

oblasti déni ¢i informace z regionu nevyhledéavaji, ale zaroven se jim nebrani.
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Graf'¢. 4. Postoj k regionu

Postoj k regionu
i Nevim, neutralni

postoj

i Jsem patriot
i Rad/a zde Ziji

 Nevadi mé misto,
kde ziji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 znazornuje, jaky postoj k regionu maji dotazované zeny, které se zajimaji o sport.
Jedna Zena se povazuje za patriota, sedmnact odpovédélo, Ze rady Zziji ve svém regionu, tii
maji neutralni postoj a moznost, ktera znamenala, Ze Zeny nemaji zadny vztah k regionu,

ve kterém ziji, nebyla oznacena ani jednou.

Graf ¢. 5: Ziskavani informaci z regionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 5 1ze vycist, z jakych médii nejcastéji ziskavaji informace dotazané, o svém
regionu. Nejvice zen ziskava regionalni informace z internetu, a to 22,2% , dale pak
z tiskovin 21% a socialnich siti 20,7%. Nejméné vyuzivanym médiem pro ziskavani

informaci z regionu je mezi Zenami rddiové vysilani, které ziskalo pouhych 9,8%.

Ve vyzkumu dale nésledovaly otazky, které se zabyvaly sledovanim sportu. Pti uréeni
preferenci, jaky sport sleduji nejradé€ji, odpovidaly zeny nasledovné, na prvnim misté se
umistil ledni hokej se 19,3%. O druhou pficku v hodnoceni se d€li tenis a atletika s 13,8%,
az na paté pricce se ocitl nejoblibengjsi sport v Ceské republice, fotbal s 11,5%. Dalsi
otazka se zamétovala na prozitky divaka béhem sledovani sportovniho utkani. Hodnoceni
zen na ¢tyibodové Skale dulezitosti prozitkt pti sledovani sportu dopadlo velice zajimave,

vysledky jsou uvedeny v grafu €. 6.

Graf ¢. 6: Nejhodnotnéjsi prozitky pri sledovani sportu
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atmosféra na stadionu, ktera ziskala 22,1 %. Na dal$i uroven fadi zeny podporu svého
tymu 20,2% a zabavu s ptateli 20% a az na poslednim misté¢ je u Zenského publika
sportovni vykon s 18,5%. Tyto vysledky jen potvrzuji domnénku, ze Zeny se pii sportu

chtéji pfedevSim bavit, coz jim umoziluje dobra atmosféra na stadionu ¢i fandéni svému
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tymu, spolecné s prateli. A pokud je dobrd zabava, zlstavd sportovni vykon az jako

druhotady.

Na otazku, zda znaji hokejovy klub HC Berounsti Medvédi, odpovédélo dvacet jedna zen
Z dvaceti tii ano. Tento fakt svéd¢i o velice dobré znamosti klubu i1 u Zen. Nazev klubu
evokuje u respondentek piedevsim tyto charakteristiky: bojovny, sportovni, silny, muzny,
mladistvy a dostupny. Tyto asociace se zdaji byt vhodné pro hokejovy klub. Dobte dopadl

u zen i slogan ,,Maly klub s velkym srdcem, ktery piisobi na zeny pozitivn€, hrd¢ a pysné.

Posledni kategorie otazek se tykala ziskavani informaci o klubu HC Berounsti Medvédi a
také faktort, které by presvédcily zeny o navstéveé domaciho utkéni berounskych hokejisti,
coz je patrné na grafu ¢. 7. Na jaky druh médii by se zeny zaméftily, pokud by chtély ziskat

vice informaci o klubu HC Berounsti Medvédi, znazornuje graf ¢. 8.

Graf ¢. 7. Faktory, které by presvédcily o navstévé domacich utkani
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Z grafu €. 7 je ztejmé, Ze by do ochozii zimniho stadionu v Berouné pfivedly Zeny sledujici
sport predev§im vykony klubu, dale pak doporuceni pratel. Pomérné uspesné by bylo i

vstupné zdarma, které vybralo pét respondentek.
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Graf ¢. 8: Druh média pro ziskani vice informaci o HC Berounsti Medveédi

Druh média pro ziskani vice informaci
o HC Berounsti Medveédi

Plakaty 3

Pocet respondentek, které by vyuzily daného média.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 8 je patrné, Ze nejvyssi hodnoceni ziskaly internetové stranky, dale socialni sité
Vv podob¢ facebooku, té€sn¢ za nimi skoncil denni tisk a za zminku jesté stoji plakaty.

Ostatni média obdrzela od zen zanedbatelné hodnoceni.

Segment ¢. 2 — Mladi muZi

Tato skupina je tvofena vSemi muzi ve v€ku 0 az 25 let, neplati zde Z4dna jind omezeni.
Segment je vyjadien Ctyficeti dotazovanymi. Skupina vykazuje veliky potencial, pokud by
se klubu podatilo ziskat tyto divaky a ti by se naucili chodit na hokej v Beroun¢, m¢l by
klub o fanousky v budoucich letech postarano. Do této kategorie spadaji i ti mladi muzi, co
sport nesleduji a to z toho divodu, ze lidé v této vékové kategorii si Casto jest¢ mohou
utvaret své nazory a postoje, proto mohou s prateli nebo ze zvédavosti zacit hokejova
utkani navstévovat a postupem casu se stat pravidelnymi navstévniky utkani HC Berounsti

Medvédi.

Muzi v této vékové kategorii travi svlj volny cas predevSim aktivné, tento vysledek

vvvvvv

znazornéno na nasledujicim grafu ¢. 9. AZ na dalSich stupnich jsou pratelé, odpocCinek ¢i

rodina.

62



Graf ¢. 9: Preference aktivit ve volném case
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 vyjadfuje dualezitost volnocasovych aktivit pro muze ve véku 0 az 25 let mezi
respondentll 12,5% dutleZitosti. Naopak nejméné dileZitou volnocasovou aktivitou je pro
tuto vékovou kategorii muza Cetba, ktera dostala pouhych 7,5% a na grafu tudiz neni

zobrazena.

Volnocasové aktivity u této skupiny lidi maji pfevazné pravidelny charakter, tficet Ctyfi ze
Ctyficeti dotdzanych jsou aktivnimi sportovci a sportu se vénuje vétsina tfikrat az ctyfikrat
tydn€. S tvrzenim, zda v jejich regionu Ize nalézt dostatek moznosti pro volnocasové
aktivity, souhlasilo jedenact respondentti, dvacet pét jich spiSe souhlasilo, spise

nesouhlasili tfi dotazovani a jeden uvedl odpovéd’ nevim.

Piistup muzt vtomto segmentu K regionu, ve kterém ziji, se da pokladat za vice nez
kladny. Dokonce sedm muzi se povazuje za patrioty, coz je ukazano na grafu ¢. 10. Co se
tyce sledovani regionalniho déni, nejveétsi procento muzi v této skupin€ zajimaji regionalni

informace jen v urcitych oblastech ¢i informace nevyhledavaji, ale zaroven se jim nebrani.
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Graf'¢. 10: Postoj k regionu
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Z grafu ¢. 10 vyplyva, ze nejvice respondentti zije rado ve svém regionu. Neutralni postoj
zastavaji Ctyfi muzi. Tfem dotdzanym nevadi misto, kde Ziji a dal$i dva nemaji ke svému

regionu zvlastni vztah.

Graf ¢. 11: Ziskavani informaci z regionu

Ziskavani informaci z regionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 11 informuje o tom z jakych médii muzi ve véku 0 az 25 let sleduji regionalni
informace. Neni zadnym ptekvapenim, ze nejlepsi hodnoceni obdrzel internet a to 23,2%.
Socialni sité byly ohodnoceny 19,4%, tiskoviny 18,2%, televize 13,9%, plakatovaci plochy
13,5% a pouhych 11,6% ziskalo radio.

Na otazky zabyvajici se sledovanim sportu odpovidalo jen tficet tfi dotazovanych a to

z diivodu vétveni dotazniku na respondenty, kteti sport sleduji a na ty, ktefi ho nesleduji.

Graf ¢. 12: Nejhodnotnéjsi prozitky pri sledovani sportu
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sportovni vykon s 22,4% , déale nésleduje atmosféra na stadionu, kterd obdrzela 20%,
zébava s prateli a vitézstvi favorita obdrzelo od dotazovanych 19,2% a az na posledni
misto byla zafazena podpora svého tymu s 18,2%. Z toho lze usuzovat, ze vétSina divakt
patfici do tohoto segmentu nechodi na stadion pouze s imyslem fandit a povzbuzovat svijj

tym, ale predevsim chce vidét co nejkvalitnéjsi sportovni vykon.

V oblib¢ sledovanosti sportii byl nejlépe ohodnocen ledni hokej a fotbal, jako tfeti je
nejvice atraktivni pro tuto segmentacni skupinu tenis, za zminku stoji divacky nejméné
oblibené sporty, za které povazuji dotazovani plavani a piekvapivé i basketbal. Pfimo na

stadion se chodi sledovat muzi z tohoto segmentu nejvice na hokej a to dvacet Ctyfi
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respondentll, poté na fotbal osmnéct respondentii a na ostatni sporty chodi pfimo na stadion

jen zanedbatelnd mnozstvi dotdzanych lidi z této skupiny.

Hokejovy klub HC Berounsti Medvédi znaji vSichni respondenti. U vyhodnoceni otazky,
ktera se tykala asociaci spojenych s nazvem klubu, nepievladala jen pozitivni spojeni.
Nejcastéji byl s nazvem klubu spojovan piivlastek sportovni, avSak jako druha a treti
asociace byly vybrany slaby a nudny, coz mlize znamenat negativni pisobeni jména klubu
na danou skupinu lidi nebo tyto asociace mohou mit za nasledek nekvalitni vykony klubu.
Mezi dalsi nejcastéji vybirand spojeni s ndzvem Berounsti Medvédi, patiil piivlastek
bojovny a mladistvy. Pozitivné na vétSinu respondentd pusobil slogan ,,Maly klub
s velkym srdcem,” mezi jeho nejcastéji sklonované charakteristiky patfilo, Ze slogan
plsobi bojovné, hrdé ¢i vitézné. V tomto piipadé je ziejmé, ze slogan podobného razu by

mohl tuto segmentacni skupinu svym znénim oslovit.

Graf ¢. 13: Faktory, které by presvedcily o navstéve domacich utkani
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Graf €. 13 znazorfuje to, Ze skupinu muzii do dvaceti péti let by o navstévé doméaciho
utkani HC Berounsti Medvédi nejvice piesvédCily vykony klubu, tuto moznost vybralo
dvacet sedm respondentii. Mezi dalsi alternativy, které by skupinu piesvédéily o navstéve

utkani, patii doporuéeni piatel, které zvolilo ¢étrnact dotazovanych. Udast znamého hrace
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by prilakala tfinact muzt. Naopak pivo zdarma by mélo vliv na rozhodovani o ucasti jen u

péti respondentd.

Pokud by muzi z tohoto segmentu chtéli ziskat vice informaci o Berounskych Medvédech,
vyuzili by v nejvyssi mife internetové stranky, dale pak jiz v mensi mife facebook ¢i denni
tisk a jen hrstka dotazanych by se snazila ziskat informace z billboardd ¢i plakati. Toto

posledni téma je ptehledné zpracované v grafu ¢. 14.

Graf ¢. 14: Druh média pro ziskani vice informaci o HC Berounsti Medvédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 14 prameni informace o druzich médii, ktera by volili respondenti z druhého
segmentu, pokud by chtéli ziskat vice informaci o klubu HC Berounsti Medvédi. Dvacet
sedm respondentl by zvolilo pro ziskani vice informaci internetové stranky, tfindct by
vyuzilo socialnich siti v podobé facebooku, dvanact by hledalo informace v dennim tisku.

Informace z plakati by volilo sedm dotazanych a billboardy jen Sest.

Segment ¢. 3 — MuZi, kteii navstévuji hokejovad utkani

Tento segment je tvofen muzi ve véku 26 let a starSimi, ktefi sleduji sport a dokonce se
chodi sledovat na hokej piimo na stadion. Skupina ¢ini tficet dotazovanych. Zde se muze
jednat o fanousky, ktefi se chodi na hokejové zapasy piimo do Berouna anebo navstévniky

utkani konkurencnich celkl. V obou ptipadech je kvalitni marketingova komunikace klubu
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nezbytnosti. O stavajici fanousky je nutné neustale se starat a na druhou stranu se pokusit
ziskat na svou stranu fanousky, ktefi maji hokej radi, ale nechodi na doméaci utkéni

Berounskych Medvédi.

Napli volného ¢asu muzi, kteti navstévuji hokejova utkani a jsou starsi dvaceti Sesti let, je
podle dotaznikového Setieni predev§im aktivni. Aktivné travi sviij volny cas dvacet sedm
ze ftriceti dotdzanych. Na otazku, zda jsou jejich volnoCasové aktivity pravidelné,
odpovédélo plnych 50% respondentd odpovédi ,,SpiSe ano,” ziporné se k této otdzce
vyjadfili pouze tii dotazovani. Lze konstatovat, ze muzi v tomto segmentu jsou s vyuZzitim
svého volného ¢asu prevazné spokojeni, kladn¢ v této otdzce odpovédelo dvacet dva ze
tiiceti dotazanych. Nejdulezitéjsi z volnoCasovych aktivit tohoto segmentu jsou

zaznamenany v grafu €. 15.

Graf'¢. 15: Preference aktivit ve volném case
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aktivitou sport s 13,3%, tésné za nim nasleduje rodina s 12,2%, na tfetim misté je pro tento
segment zabava s prateli, ktera je ohodnocena 11,7%. Jako nejméné dulezitou aktivitu

zvolili respondenti socialni sité, které jsou pro né dalezité pouze ze 7,3%.

Dalsi cast otazek v dotazniku byla zaméfena na otazky tykajici se regionu, ve kterém

respondenti Ziji. Deset dotazovanych souhlasi stim, ze v jejich regionu je dostatek
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volnocasovych aktivit, ¢trnact respondentl s tvrzenim spiSe souhlasi, spiSe nesouhlasi pét
dotazovanych a jeden nevi. Ctrnact dotazanych zajima déni v regionu vSeobecné, deset
respondentl zajimaji jen urcité oblasti déni, informace nevyhledava, ale ani se jim nebrani

Sest muzd do dvaceti péti let. Postoj tohoto segmentu k regionu je zaznamenan v grafu ¢.
16.

Graf'¢. 16: Postoj k regionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 16 znazornuje, ze osmnact z tficeti dotazovanych rado Zije ve svém regionu,
jednomu ¢lovEku nevadi misto kde Zije, dva maji postoj neutralni. Za patrioty se povazuje

devét muzu.
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Graf ¢. 17: Ziskavani informaci z regionu
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Z jakych médii ziskavaji respondenti nejvice informaci o svém regionu, znazorfiuje graf ¢.
17. Nejméné popularnim médiem stejné¢ jako u predeslych segmentl je radio s 12.7%.
Naopak nejdilezitéjsim zdrojem pro ziskavani regionalnich informaci je i pro tento
segment internet, ktery dosdhl hodnoceni 22,8%. Druhy nejvétsi dilek z grafu zabiraji
tiskoviny s19,9%, které jsou timto segmentem povazovany za velice dulezity zdroj

informaci z regionu.

V dotazniku déle nasledovaly otazky na téma sledovani sportovnich akci. Nejhodnotné;si
prozitky pfi sledovani sportu jsou zaznamenany v grafu ¢. 18. NejsledovanéjSim sportem
Vtomto segmentu byl vybrdn samoziejmé ledni hokej, na druhé misto ve svych
preferencich respondenti zatadili fotbal, poté s velkym odstupem nasledoval tenis,

motosport a atletika. Posledni misto obsadil basketbal.
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Graf ¢. 18: Nejhodnotnéjsi prozitky pri sledovani sportu
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Jak je patrné z grafu ¢. 18, tak nejhodnotnéjSim prozitkem pii sportu pro muze starsi
dvaceti Sesti let a sledujici ledni hokej je s23,1% sportovni vykon. Druhym

vvvvvv

Zabava s prateli obsadila pomérné piekvapivé aZ posledni misto se 17,8%.

Berounsky hokejovy klub znaji vSichni dotdzani muzi. Nejcastéjsi asociaci s nazvem klubu
Berounsti Medvédi, je ptivlastek sportovni, ktery byl vybran dvacet jedna krat. Osm
respondentli vybralo charakteristiku dostupny, po sedmi bodech si rozdélili ptivlastky
bojovny, muzny a slaby. Slogan ,,Maly klub s velkym srdcem* plisobil na tento segment
predevs§im bojovné a pozitivn€. Tyto dvé charakteristiky byly vybrany shodné osmnéctkrat.
Hrdé¢ vidi tento slogan Sestnact respondentti, ostatni charakteristiky byly vybirany v nizkém
poctu. Nasledujici dva grafy, graf ¢. 19 a graf ¢. 20, informuji o tom, co by respondenty
tretiho segmentu presvédcilo o navstéveé domaciho utkani HC Berounsti Medvédi a odkud

by si ptipadné dotazovani ptali ziskat vice informaci o tomto klubu.
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Graf ¢. 19: Faktory, které by presvedcily o navstéve domacich utkani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 19 vyjadfuje, co by respondenty z tfettho segmentu pfivedlo na doméci utkéni
Berounskych Medvéda. Dvacet ¢tyii dotazovanych by o navstéve presvédCily vykony
klubu. U¢ast znamého hrace by piildkala tiinact lidi a doporudeni pratel Sest. Piekvapivé

pivo zdarma by piesvédcilo pouze jednoho respondenta.

Graf'¢. 20: Druh média pro ziskani vice informaci o HC Berounsti Medvédi
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Graf €. 20 zobrazuje druhy médii a pocty respondenttl, ktefi by si je zvolili pro ziskani vice
informaci o klubu HC Berounsti Medvédi. Nejvice respondentti vybralo internetové
stranky a to pfesné¢ dvacet dva. Na dalsi pficku respondenti umistili shodné denni tisk a
facebook, které vybralo devét dotazovanych. Déle za zminku stoji jeSté billboardy, které

respondenti zvolili Sest krat a plakaty byly zvoleny ctytikrat.
Segment ¢. 4 — MuZi, ktei'i nenavstévuji hokejova utkdni

Do této skupiny se fadi muzi, ktefi jsou starsi dvaceti Sesti let, sleduji sport, ale sleduji jiné
sporty, nez je ledni hokej. Tento segment Citd osm respondentl. I tyto divaky lze
presvédcit, aby zkusili navstévu hokejového utkani Berounskych Medvéda, ale i zde hraje

dalezitou roli vhodné zvolena propagace.

Preference volnocasovych aktivit tohoto segmentu jsou uvedeny v grafu ¢. 21. Sto procent
respondentl travi svlij volny cas aktivné. Tti dotazovani jsou spokojeni s travenim volného
Casu, Ctyii spiSe spokojeni a jeden respondent nevi. Na otdzku zda v regionu, ve kterém
muzi ze ctvrtého segmentu bydli, je dostatek volnocasovych aktivit, odpovidaji pouze

kladné.

Graf ¢. 21: Preference aktivit ve volném case
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Z grafu ¢. 21 vyplyva, ze nejvetsi procento dotazovanych preferuje ve svém volném case
sport, jejich preference ¢ini 13,3%. Na dalSich mistech je rodina s 12,2% a zdbava s ptateli

cvwr

volnocasové aktivity nejsou v grafu ¢. 21 zobrazeny.

Dale nasledovala sekvence otdzek zabyvajici se regionem pfistupem k regionu, ve kterém
respondenti ziji. Zajem o vSeobecné déni v regionu ma jeden respondent, dva dotazované
zajimaji jen vybrané oblasti déni. Zbyli ¢lenové tohoto segmentu informace z regionu

nevyhledavaji, ale ani se jim nebrani. Postoj segmentu k regionu, ve kterém ziji je

znazornény na grafu ¢. 22.

Graf'¢. 22: Postoj k regionu

Postoj k regionu

H Nevim, neutralni postoj

H Rad/a zde ziji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 22 je patrné, ze sedm respondenti ze Ctvrtého segmentu rado zije ve svém

regionu a pouze jeden ma neutralni postoj.
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Graf ¢. 23: Ziskavani informaci z regionu
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To, z jakych médii ziskavaji respondenti ze ¢tvrtého segmentu informace o svém regionu
je patrné z grafu ¢. 23. Nejvice vyuzivanymi médii jsou tiskoviny a internet, shodnou se
hodnotou 22,3%. Tietim nejvice vyuzivanym médiem jsou socialni sit¢ s 16,5%. Méné
vyuzivanymi zdroji informaci jsou plakatovaci plochy s 14,6%, dale televize s 12,6%.
Nejméné informaci o svém regionu ziskavaji respondenti prostfednictvim radiového

vysilani, které zaznamenalo hodnotu 11,6%.

Muzi, ktefi nenavstévuji hokejova utkani a jsou starS$i dvaceti Sesti let, podle
dotaznikového Seteni nejradéji sleduji atletiku, coz je velice ptekvapivy vysledek. Dale
preferuji tenis, fotbal a ledni hokej fadi shodné na tfeti misto. Prozitky muzi ze ¢tvrtého

segmentu pii sledovani sportu jsou vyhodnoceny v grafu ¢. 24.
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Graf ¢. 24: Nejhodnotnéjsi prozitky pri sledovani sportu
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Podle grafu ¢. 24 jsou nejhodnotnéjSimi prozitky pii sledovani sportu pro ¢tvrty segment
atmosféra na stadionu a sportovni vykon shodné s 22,4%. Jako dalSi pifindsi nejvice
Z podpory svého tymu, ktera mé& hodnotu 17,6%, avSak rozdily mezi hodnotami

jednotlivych prozitkl jsou velmi tésné.

Presto, Zze dotazovani nenavstévuji hokejova utkani, znaji hokejovy klub HC Berounsti
Medvédi vSichni. Nejcastéjsi asociaci, kterou u dotazovanych evokuje nazev HC Berounsti
Medvédi, je sportovni, tuto charakteristiku oznacilo pét respondentli. Mezi dalsi vybirané
charakteristiky patii: dostupny, mladistvy a slaby. Slogan ,,Maly klub s velkym srdcem*
pusobi na nejvice dotazanych pozitivné. Dale respondenti nejvice vybirali charakteristiky:
vitézné, hrd¢ a vtipné. U otdzky, co by respondenty ptresvédCilo o navstévé domaciho
utkani Berounskych Medvédi, padesat procent z nich vybralo moznost vykony klubu. Tato

otazka je podrobnéji zpracovana v grafu ¢. 25.
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Graf ¢. 25: Faktory, které by presvedcily o navstéve domacich utkani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 25 je zndzornéno, co by respondenty nalezejici do ¢tvrtého segmentu
piesvédcilo o navstévé domaciho utkani HC Berounsti Medvédi. Z deviti moZnych
odpovédi byly respondenty vybrany jen ¢tyfi. Nejvice respondenti by piesvédcily o
navstéveé utkdni Medvéda vykony klubu, které vybralo Sest dotazovanych. Doporueni

pratel, jedine¢ny doprovodny program a nic byly vybrany respondenty vzdy dvakrat.
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Graf ¢. 26: Druh média pro ziskani vice informaci o HC Berounsti Medveédi

Druh média pro ziskani vice informaci
o HC Berounsti Medveédi

Listovni slzba
E-mail
Billboardy
Plakaty

Denni tisk 3

Facebook W 2

Internetové stranky 4

Zadné s 2

Pocet respondentq, ktefi by vyuZili daného média.

[ = S S =

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 26 je ukdzano, z jakych médii by si dotazovani ptéli ziskat vice informaci o
klubu HC Berounsti Medvédi. Nejvice respondentii volilo internetové stranky, které
vybrali ¢tyfi dotazani. Tii muzi z tohoto segmentu by preferovali informace v dennim
tisku. Informace prostiednictvim socialnich siti by uvitali dva respondenti. Naopak dva

respondenti by si nepiali informace zadné.

5.1.3 Vyhodnoceni segmentace

Z vyhodnoceni jednotlivych segmentli je patrné, ze kazdy segment mé sva specifika.
V néekterych oblastech se segmenty od sebe lisi, v jinych se naopak shoduji. V oblasti
otazek tykajicich se volnocasovych aktivit se segmenty shodovali v otazce pravidelnosti
volnocasovych aktivit, kde odpovédi vSech respondentt inklinovaly k pravidelnosti. Dale
pak vSechny segmenty travi svij volny c¢as spiSe aktivné nez pasivné. Co se tyka
logické z toho dliivodu, Ze segment je tvofen Zenami. U ostatnich tfi segmentli nejvyssi
preference ziskal sport. AvSak na dalSich mistech se jiz preference jednotlivych segmentt

neshodovaly.
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Druhou oblasti otdzek v dotazniku byly otazky tykajici se regionu, ve kterém respondenti
ziji. Vysledky segmentl se shodovaly v otdzce moznosti volnocasovych aktivit v regionu.
U vsech segmentti dominovala odpovéd’, ktera vyjadiovala, Ze moznosti volnoc¢asovych
aktivit je v jejich regionu dostatek. Naopak odpovédi dotazovanych se rozchazely v otazce
sledovani regionalniho déni. U prvniho a druhého segmentu dominovala odpovéd’, kde
respondenty zajimaji jen urcité oblasti déni. Muzi ze tfetiho segmentu nejvice odpovidali,
ze regionalni déni je zajimd vSeobecné¢ a dotazovani ze Ctvrtého segmentu povétSinou
informace z regionu nevyhledavaji, ale nijak se jim nebrani. VSechny segmenty preferuji
pfi ziskdvani informaci z regionu internet, coz neni v dnesSni dobé nic neobvyklého. U
¢tvrtého segmentu jsou spolu s internetem nejdilezitéjSim médiem jesté tiskoviny.
jesté stoji, Ze na druhém misté u druhého segmentu se umistily ve sledovani regionalnich

informaci socialni sité.

Pro prvni, druhy a tfeti segment je nejatraktivnéj$im sportem pro sledovani ledni hoke;j.
Muzi ze étvrtého segmentu nejradéji sleduji atletiku a poté tenis, fotbal s hokejem jsou u
nich shodné az na tfetim misté. Na druhém misté pro druhy a tfeti segment se v oblibé
sledovanosti umistil fotbal, naopak pro Zeny je fotbal podle vysledki, velice neatraktivni.
Co se tyc¢e nejhodnotnégjSich prozitkl pii sledovani sportu, pro prvni segment, tedy Zeny je
nejdulezitéjSim prozitkem atmosféra na stadionu a nejméné hodnotnym prozitkem
sportovni vykon. Pro ostatni segmenty je na prvnim misté pravé sportovni vykon,

atmosféra na stadionu je na misté¢ druhém.

Poté nasledovaly otazky tykajici se klubu HC Berounsti Medvédi. Mezi asociacemi
spojenymi s ndzvem klubu byla u vSech segmentli nejvice vybirana charakteristika
sportovni, u prvniho segmentu se dostal na stejnou uroven jesté privlastek bojovny. Mezi
nejCastéji vybirané charakteristiky u vSech segmentl patfily jesté¢ tyto: dostupny,
mladistvy, silny a muzny. Slogan klubu ,,Maly klub s velkym srdcem* byl pfijat vSemi
segmenty velice kladn€. Na respondenty plsobil predev§im: pozitivng, bojovné, hrd¢ a

vitézné.
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O navstévé domaciho utkani HC Berounsti Medvédi, by nejvice dotazované piesvédcily
vykony klubu. Tato odpovéd’ byla nejcetnéjsi u vSech segmentli. U prvniho segmentu zde
vznika rozpor s otdzkou, ktera se tyka nejhodnotngj$ich prozitki pii sledovani sportu. Zeny
V této otazce tadily sportovni vykon az na posledni misto, avSak o navstévé domaciho
utkani Berounskych Medvédi by je pravé nejvice presveédCily vykony klubu. U ostatnich
segmentl tento rozpor neni, pro dotazované z téchto skupin je nejhodnotnéj$im prozitkem
pii sledovani sportu sportovni vykon a pravé vykony klubu by nejvice piesvédcily tyto
skupiny o nav§tévé domaciho utkani Berounskych Medvédi. Zeny by déle presvédéilo o
navstéve utkani Medveédu doporuceni pratel, stejné tak by tomu bylo i u druhého segmentu.
Treti segment slozeny z muzu starSich dvaceti Sesti let, nav§tévujicich hokejova utkani, by
zaujala Gcast znamého hrace. Pokud by si pfali dotazovani ziskat vice informaci o klubu,
vSechny segmenty by volily internetové stranky. Na druhém misté v ziskavani informaci o
klubu se u prvnich tfi segmentd umistil facebook. U ¢tvrtého segmentu byl za prvnim

internetem zvolen denni tisk a facebook vybran az na tfetim miste.

5.1.4 Targeting

Vzhledem k tomu, ze k prizkumu byl vybran pouze vzorek potencionalnich navstévnikt
domaécich utkani HC Berounsti Medvédi, nelze zde uvedené zavéry povazovat za skute¢ny
obraz situace v okoli klubu. Volbu cilovych segmentli ovliviiuji zejména tii faktory,
velikost segmentu, ristovy potencidl a atraktivnost segmentu. Po disledném prozkoumani
spliuji nejlépe tyto podminky segment €. 2 ,,Mladi muzi® a segment ¢. 3 ,,Muzi, ktefi

navstévuji hokejova utkéani.*

Pro prvni segment ,,Zeny* stoji sport ve volno¢asovych aktivitich aZ za rodinou, zdbavou
s prateli ¢i odpocinkem, to vSak neznamena, Ze by se zeny nemohly stat hokejovymi
fanynkami. Dokonce pro Zeny podle vysledki dotazniku je hokej nejatraktivnéjSim
sportem. Zeny pii sledovani sportu zajima spiSe zdbava na stadionu, nez sportovni vykon
aktéri utkani. AvSak tento segment neni pro klub dostatecné atraktivni. Déle zazemi
berounského zimniho stadionu a zdbava na utkdnich Berounskych Medvédl, nejsou
V soucasné dobé zrovna na takové Urovni, aby byly tim pravym pro hokejové fanynky. I z

tohoto diivodu by se klub mél prioritné zaméfit na jiné skupiny potenciondlnich divak.
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Segment ¢. 4 ,,Muzi, ktefi nenavstévuji hokejova utkani® je s osmi respondenty velice maly
segment oproti ostatnim. I ztohoto divodu pro klub ztraci atraktivitu. V situaci, kdy
navstévnost domacich zépast Berounskych Medvédli je na velice nizké urovni oproti
minulym letim a mé neustéale klesajici tendenci, neni vhodné zaméfovat se na lidi, kteti
hokej nesleduji. Touto skupinou muzi by bylo nutné se podrobnéji zabyvat. Skupina ma

urcity potencial, ale v souc¢asné dobé mezi dulezité segmenty nepatii.

Velkym potencidlem a atraktivnosti pro klub se mize pochlubit segment ,Mladi
muzi.“Tato skupina vykazuje nejvys$§i pocet potencionalnich navstévnikt utkani HC
Berounsti Medvédi. Jak jiz bylo napsdno, segment muze znamenat velky pfislib do

budoucna, avsak klub si své fanousky musi vychovat a naucit je chodit na své zapasy.

Segment €. 3 ,,Muzi, ktefi navstévuji hokejova utkéni* svym poctem a atraktivnosti musi
patfit mezi cilové segmenty klubu HC Berounsti Medvédi. Zde se miZe jednat o divaky, co
na Medvédy pravidelné chodi, ¢i chodili diive. Nebo se muze jednat o hokejové fanousky,
ktefi navstévuji utkani klubli v okoli Berouna. Hokejové kluby musi o své fanousky stale
pecovat, aby je neztratily. Beroun§ti Medvédi by se méli snazit predev§im o ndvrat svych
ptiznivcl zpét do hledisté¢ pomoci vhodné propagace. Vyjimkou nemusi byt ani pfilakani
hokejovych fanouskli od konkurencnich klubii pfi zvoleni vhodnych prvki marketingové

komunikace.

Za positioning a spravné umisténi znacky HC Berounsti Medvédi v myslich cilovych
zékaznikti lze povazovat kapitolu navrh obecné strategie klubu. Tato strategie je

formulovéna pro tfi oblasti, kterymi jsou oblast sportovni, finan¢ni a socidlni.
5.2 Vyzkum ostatnich klubi

Pro tento vyzkum bylo vybrano 5 ¢eskych hokejovych klubt. V této ¢asti prace byla jejich
marketingova komunikace srovnana s komunikaci klubu HC Berounsti Medvédi. Jedna se
o Ctyti celky extraligy ledniho hokeje, to znamena nejvyssi ceské hokejové soutéze a jeden
celek 1. hokejové ligy, druhé nejvyssi soutéze. Mezi zkoumané extraligové kluby patii HC
Sparta Praha, HC Slavia Praha, HC Rytifi Kladno a HC Plzen 1929, zéastupcem I. ligy
ledniho hokeje je klub Pirati Chomutov. VSecky zminéné extraligové kluby patii mezi

konkurenty Berounskych Medvédu, z divodu jejich blizké vzdalenosti. Chomutovsky klub
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patii dlouhodobé na Spicku I. ligy, pfed letosni sezonou kompletné piebudoval klubovou

identitu a z KLH Chomutov se pfejmenoval na Piraty.

Kazdy klub byl zkoumdn tfemi proSkolenymi hodnotiteli. K hodnoceni slouzil pfedem
ptipraveny hodnotici formulat, doplnény o list s hodnotici $kalou, kde byly vymezeny
extrémni hodnoty. Hodnotici formulaf a list s hodnotici skdlou jsou uvedeny v ptiloze ¢. 4.
Hodnoceni probihalo nejprve na bodové Skale od jedné do péti, stim Ze jedna bylo
nejméné¢ a pét nejvice. Kazdé hodnoceni bylo doplnéné o pisemny popis daného
komunika¢niho bodu. Hodnotitel¢ u kazdého klubu posuzovali sedm ptfedem stanovenych
komunika¢nich bodi. Téchto sedm trovni komunikacnich bodi bylo vymezeno podle

oblasti, kde se komunikace klubu stfetava piimo s jeho fanousky.
Mezi komunikaéni body patii:

e M¢édia — zdkladem jsou webové stranky, dale pak komunikace na socialnich sitich,
klubové periodikum a také spoluprace s medidlnimi partnery, radii ¢i klubovy
televizni kanal.

e Propagace mimo stadion — se vztahuje na billboardy, informac¢ni cedule ¢i plakaty a
jinou propagaci v okoli stadionu.

e Vstup — pfedevsim vstupné, prace s cenou a permanentni vstupenky.

e Doprovodné programy — piestavkovy program, soutéZe, zdbava pro divaky béhem
utkani a vykon speakera.

e Hra¢i — kontakt mezi fanouSkem a hracem, riizné formy setkdni s fanousky,
autogramiady, spolecné akce i faktor hra¢ské hvézdy.

e Fanousci — predev§im spoluprace klubu s fanousky, nejen béhem zépasu, kvalita
fanshopu, fungovani fanklubu, specialni program pro fanousky, napftiklad vérnostni
odmeény.

e Klubova identita — zhodnoceni klubové identity, klubové barvy, logo, hymna ¢i

maskot.

Z diivodu objektivniho vyhodnoceni byly jednotlivym komunikacnim bodim ptidéleny
vahy. Vahy byly pfifazeny expertnim zplUsobem na zéklad¢ fizenych rozhovort se
»skalnimi®“ fanouSku klubu HC Berounsti Medvédi. Tento zpiisob stanoveni vah je pro

dané hodnoceni klubii dostatecny. Rozd¢€leni vah je patrné na grafu €. 27.
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Graf ¢. 27: Prirazeni vah sedmi komunikacnim bodum
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 27 je zndzornéno ptidéleni vah jednotlivym komunika¢nim bodim. Nejvyssi
vaha byla pfifazena médiim a to hodnota 0,3. Vaha 0,2 je spojena s klubovou identitou,

ostatnim péti komunika¢nim bodiim byla pfifazena stejna vaha o hodnoté 0,1.
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5.2.1 Popis Klubu

HC Sparta Praha

Rok zaloZeni: 1909

Klubové barvy: modra, zIuta, ¢ervena a ruda

Nejvetsi uspéchy: 8x mistrovsky titul v nejvyssi soutézi
Domaci stadion: Tipsport aréna

Kapacita stadionu: 12950 mist

Rozpocet klubu: 110 miliond korun

Zdroj: HC SPARTA PRAHA. [onling]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.hcsparta.cz/index.asp>.

Obrazek ¢. 3: Logo HC Sparta Praha
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N

Zdroj: HC SPARTA PRAHA. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:

<http://www.hcsparta.cz/index.asp>.

HC Sparta Praha patii v Ceské extralize ke stalym ucastnikiim v bojich o nejvyssi mety,
navic sva domaci utkdni hraji hokejisté v Tipsport aréné, ktera je druhym nejvétSim
hokejovym stankem v Ceské republice. Hokejova Sparta je druhym nejbohat§im klubem

Ceské extraligy, vyssi rozpocet maji jen Pardubice.
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HC Slavia Praha
Rok zalozZeni: 1900

Klubové barvy: ¢ervena a bila

Nejvetsi uspéchy: 2x mistrovsky titul v nejvyssi soutézi
Doméci stadion: O2 aréna

Kapacita stadionu: 18000 mist

Rozpocet klubu: 105 milion korun

Zdroj: HC SLAVIA PRAHA. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.hc-slavia.cz/index.asp>.

Obrazek ¢. 4: Logo HC Slavia Praha

Zdroj: HC SLAVIA PRAHA. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:

<http://www.hc-slavia.cz/index.asp>.

HC Slavia Praha patfi mezi ceskou hokejovou elitu az od roku 1994, kdy se tym
probojoval do extraligy. V roce 2004 Slavia vyménila svou dosavadni halu v prazském

Edenu za supermoderni multifunkéni hokejovou halu, ktera dnes nese nazev O2 aréna.
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HC Rytiii Kladno

Rok zalozeni: 1924

Klubové barvy: modra a bila

Nejvetsi uspéchy: 6x mistrovsky titul v nejvyssi soutézi
Domaci stadion: Méstsky zimni stadion

Kapacita stadionu: 8600 mist

Rozpocet klubu: 65 milionti korun

Zdroj: RYTIRI KLADNO. [onling]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.hc-kladno.cz/cz>.

Obrazek ¢. 5: Logo HC Rytiri Kladno

RYTIRI KLADNO

Zdroj: RYTIRI KLADNO. [onling]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:

<http://www.hc-kladno.cz/cz>.

Kladensky hokejovy klub zaznamenal své nejvétsi uspéchy v sedmdesatych letech, kdy
hral pod nazvem HC Poldi Kladno. Kladno je také zndmo jako nejvétsi liheit hokejovych
talenti u nas. Mezi kladenské odchovance patii naptiklad Jaromir Jagr, bratii Kaberlové ¢i
Pavel Patera a mnoho dalSich hokejistl zlaté éry ceského hokeje z ptelomu tisicileti. Pred
sezonou 2011/2012 se klub ocitl ve velkych finan¢nich problémech, pomocnou ruku
majitelem klubu. Déle Kladno ziskalo nového generalniho sponzora a nazev klubu se

zménil na Rytife.

86



HC Plzeri 1929

Rok zalozeni: 1929

Klubové barvy: modra a bila

Nejvetsi uspéchy: 3x druhé misto v nejvyssi soutézi
Doméci stadion: CEZ aréna

Kapacita stadionu: 7877 mist

Rozpocet klubu: 90 milionti korun

Zdroj: HC PLZEN 1929. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.hcplzen.cz/index.asp?cover=nezobrazit>.

Obrazek ¢. 6: Logo HC Plzen 1929
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Zdroj: HC PLZEN 1929. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:

<http://www.hcplzen.cz/index.asp?cover=nezobrazit>.

Plzenisky klub se mize pochlubit jednou z nejlepSich navstévnosti na doméci zapasy nejen
v Ceské republice, ale i v Evropé. Plzeii§ti fanousci jsou znami svoji vérnosti a to at’ se
klubu dafi ¢ nedaii. Naopak cena vstupenky na zapadé Cech patii k nejvyssim v eské
extralize. Rok 2008 se stal pro Plzeil plny zmén, ze zdmoiské NHL se vratil souCasny
kapitan, generalni manazer a majitel klubu Martin Straka, s jeho pfichodem se zménila i

klubova identita, klub byl pfejmenovan na Plzei 1929 a v jejim znaku se objevil indian.
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Pirati Chomutov

Rok zalozeni: 1945

Klubové barvy: bila, modré a Cervena

Nejvetsi uspéchy: 3x postup do nejvyssi soutéze
Doméci stadion: Multifunkéni aréna Chomutov
Kapacita stadionu: 5050

Rozpocet klubu: 47,5 milionu korun

Zdroj: PIRATI CHOMUTOV. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.piratichomutov.cz/index.asp>.

Obrazek ¢. 7: Logo Pirati Chomutov

Zdroj: PIRATI CHOMUTOV. [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:

<http://www.piratichomutov.cz/index.asp>.

V poslednich péti letech chybél Chomutovsky tym jen jednou ve finale 1. hokejové ligy.
Spole¢né s Ustim nad Labem patii mezi nejvétsi favority postupu do nejvyssi soutéze. Pred
letosni sezonou 2011/2012 Chomutov zménil nejen hokejovou halu, ale 1 celou klubovou

identitu véetn¢ jména a loga.
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5.2.2 Vyhodnoceni vyzkumu ostatnich klubt

Vysledy vyzkumu ostatnich klubt jsou zpracovany po jednotlivych komunika¢nich bodech
a nasledné srovnavany s marketingovou komunikaci Berounskych Medvéda. Na to

navazuje celkové vyhodnoceni kompletni marketingové komunikace klubti.

Média

vvvvvv

marketingové komunikace sportovnich klubii v souc¢asné dobé. Na co byla diive nezbytna
tradi¢ni média, mohou si dnes kluby obstarat do jisté miry sami. Nejlépe pies svou
internetovou stranku ¢i socidlni média, jako je naptiklad facebook. Pravé jejich uroven
nejvice kopiruje kvalitu péce o fanousky. V neposledni fadé jsou mezi média pocitdna i

klubem vydavana tiSténa periodika.

Graf ¢. 28: Média

S Média
8 I ﬁ’

HC Sparta  HC Slavia Kladno Plzen Chomutov

£):

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 28 vyplyva, Ze nejlepSiho hodnoceni dosdhla HC Sparta Praha. Sparta obdrzela
plny pocet patnacti bodi. Na druhém misté se shodné¢ umistily HC Plzent 1929 a Pirati
Chomutov se ¢trnacti body. HC Slavia Praha ziskala bodii jedenact a Rytifi Kladno pouze
sedm bodu. Sparta si prvni misto v oblasti médii vyslouzila pfedevs§im diky velmi napadité
barevné sladéné webové prezentaci. Na jejich internetovych strankach 1ze nalézt odkazy na
aktualni kampanég, dale pak na socialni sité ¢i fanshop. Stranky jsou ptehledné, nabyté

fadou zajimavych informaci, které jsou doplnéné o klubovou televizi Reds TV. Klubové
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periodikum Spartanska jizda je na velice dobré urovni a je k dostani zdarma. Plzen a
Chomutov obdrzely vysoky pocet bodu predevsim diky kvalitnim internetovym strankam a
péCi o své priznivce na socidlnich sitich, které v soucasné dobé hybou svétem. Naopak
komunikace pomoci webovych stranek ¢i facebooku nebyla pftilis dobie hodnocena u HC
Slavia Praha a u kladenskych Rytif. U téchto dvou klubl stoji za zminku jen rozséhlé
klubové periodikum Aréna, které dostavaji zdarma fanousci na domacich utkdni HC Slavia
Praha. Do této kategorie dale patii spoluprace s verejnymi médii, mezi mediadlni partnery
klubt patii regionalni radiové stanice ¢ mistni tisk. Urovei této spoluprace je u viech
zkoumanych klubti na podobné trovni. Jen v piipadé HC Plzen 1929 byl klubovy

zpravodaj Blafak soucasti regionalnich novin Plzensky denik.

V ptipadé klubu HC Berounsti Medvédi se internetova ¢i facebookova prezentace se
zkoumanymi kluby neda srovnavat. Webové stranky na prvni pohled vypadaji slusné. Intro
stranka pfesméruje uzivatele na hlavni stranku klubu. Avsak stranky jsou po rozkliknuti
jakékoliv zalozky velice strohé s nedostatkem informaci ¢i aktualit. Plusem stranek je
pifimy odkaz na facebook, ale ten zatim slouzi spiSe jako vysledkovy servis nez prostredek
komunikace s fanouskem. O spolupraci s médii ani nemluvé, partnery Berounskych
Medvédua jsou radio Relax, Berounsky denik a tydenik ECHO, avSak jejich informacni
servis je nedostacujici. Uspokojivé lze hodnotit pouze periodikum klubu vydavané na
kazdé domaéci utkéni, kterym je slosovatelny program. Program lze zakoupit pii vstupu na

stadion za 5 K¢.
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Propagace mimo stadion

Propagaci klubit mimo stadion tvoii pfedevsim billboardy, plakaty ¢i informacni tabule po
mésté ¢i regionu, ve kterém klub hraje. Miize sem patfit i vhodna dekorace doplnujici okoli

stadionu klubu.

Graf ¢. 29: Propagace mimo stadion
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Graf ¢. 29 se zabyva tématikou propagace zkoumanych klubli mimo stadion. V této
kategorii byla nejlépe hodnocena propagace prazské Sparty, kterd vyrazné piedcila své
soupete. Od hodnotitelii obdrzela plny pocet patnacti bodid. To vSe predevsim diky
kampani ,,Tisic pfibéhti jedno srdce* a minulé kampani ,,JJsme Sparta.“ Billboardy a
plakaty propagujici kampan ,,Tisic pfib&hil jedno srdce” jsou viditelné po celé Praze
vV hojném mnozstvi. Kampan je zaloZena na piibézich fanouska spjatych s klubem. HC
Sparta je klub s obrovskou tradici a zakladnou fanousku, touto kampani se jim podatilo
podpotfit jejich hrdost a soundlezitost. U ostatnich zkoumanych klubti se propagace mimo

stadion omezuje pouze na ob¢asné billboardy ¢i plakaty.

Berounsti Medvédi se mohou pochlubit pouze jednim mensim stalym billboardem, ktery se
nachazi v centru meést, na kterém jsou napsany vzdy informace o budoucich utkénich
klubu. Pfed kazdym utkdnim se na méstskych plakatovacich plochach objevuji plakaty
s informacemi o nadchazejicim utkéni, avSak plakaty maji minimalné poslednich deset let

stale stejny nevyrazny vzhled.
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Vstup

V soucasné dobé je trendem kupovat vstupenky na sportovni akce pomoci internetu.
Vétsina klubli v Ceské extralize 1 v I. lize toto svym fanouskim umoznuje. S cenou
vstupného se dale poji rtizné slevy, naptiklad pro diichodce, studenty ¢i celé rodiny. Se
zakoupenim vstupenky se Casto poji 1 vyhody u obchodnich partnerti, klubu ¢i jizdné

vV méstské hromadné dopravé v den utkani zdarma. Zcela odlisSnou kategorii jsou

Graf ¢. 30: Vstup
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Na grafu ¢. 30 jsou zhodnoceny kluby podle vstupného na své utkani. Zde se musi brat
V potaz rozdil mezi kluby hrajicimi nejvyssi soutéZ a Piraty z Chomutova hrajici L. ligu. Co
se ty¢e hodnoceni vstupného, hodnotitelé¢ umistili na prvni misto s dvanacti body spole¢né
Piraty Chomutov a HC Spartu Praha. Zbylé tii hokejové kluby obdrzely shodny pocet
sedmi bodl. Témért piikladnym lze nazvat systém vstupného na utkdni Piratd Chomutov.
Vstupenky na jejich domdéci utkani lze zakoupit na rGznych prodejnich mistech v
Chomutové nebo online na portalu Ticketstream. Ceny vstupenek jsou piijatelné. Vstupné
je rozdéleno do tii cenovych kategorii, podle sektort v jejich nové aréné. Tticetiprocentni
slevy jsou poskytované pro obCany zdravotné postizené, dale seniory, studenty a déti do
vysky 140 cm. Déti s vySkou do 110 cm maji vstup zdarma. Co se ty¢e permanentnich
vstupenek nejpropracovanéjsi systém ma prazskd Sparta, kterd nabizi sedm druht

permanentek. Velice zajimavé jsou piedevs§im typy permanentek s nazvem Spartdnek, pro
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déti do 145 cm, dale Sartan junior, pro mladez do 18let ¢i Damské jizda, coz jsou

vstupenky pro Zeny.

Na internetovych strankach Berounskych Medvédi neni polozka vstupného viibec
zmin¢na. Nelze tudiz ani kupovat vstupenky online. Cenova troven vstupného je
piijatelna. Systém slev je vSak nepropracovany. Jednorazova cena vstupného k sezeni ¢ini
60 K¢, k stani 50 K¢. Zdravotné postizeni lidé maji slevu na vstupném 50%, déti do deseti
let plati 20 K¢. Systém permanentnich vstupenek je velice jednoduchy. Nabidka obsahuje
tfi typy permanentnich vstupenek, mezi které patii permanentka k sezeni za 1400 K¢ na
sezonu, dale permanentka k stani za 1100 K¢ a sezonni vstupenka pro ¢leny fanklubu k

stani za 900 K¢.

Doprovodné programy

Pfi hokejovych utkénich zahrnuji doprovodné programy vétSinou piestdvkovy blok pro
divaky a zabavu, o kterou se na stadionu stard komentator neboli speaker. Prestavky mezi
jednotlivymi tfetinami hokejového utkani byvaji vyplnény bud’ soutézi pro divaky nebo
kulturnim ¢i vtipnym vystoupenim. Dal$im zdrojem zabavy publika na stadionu byvaji

multifunkéni kostky umisténé nad ledovou plochou.

Graf'¢. 31: Doprovodné programy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 31 znazornuje vyhodnoceni doprovodnych programi pii utkanich zkoumanych

klubi. Jako nejlepsi byl vyhodnocen doprovodny program HC Sparty Praha, ktery obdrzel
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od hodnotitelt ¢trnact bodii. Na druhém misté jen tésné skoncil doprovodny program HC
Slavie Praha, kterému hodnotitelé udélili tfinact bodii. Poté nasledovaly s malym odstupem
doprovodné programy Plzné¢ a Chomutova. Nejhor$im doprovodnym programem byl
vyhodnocen kladensky, ktery obdrzel pouhych Sest bodi. Doprovodny program, ktery
nabizi HC Sparta Praha, je zaloZen na velice dobrém speakerovi, ktery se jiz pted zapasem
snazi rozehtat publiku a po celou dobu utkdni dokaze byt vtipny a pohotovy. Nastup hraca
ohniovou show a podmanivou hudbou. Prvni piestavka utkdni byva vyplnéna soutézi pro
divaky o hodnotné ceny. Soutéze byvaji vétSinou néjakym zplsobem spojeny
s hokejovymi dovednostmi, ale vyjimkou neni ani soutéz védomostni. Mezi nejoblibenégjsi
soutéze patii soutéz v presnosti Ci rychlosti stiely. Béhem druhé piestdvky dostavaji
prostor spartansti hokejovi zacci, kteti predvadéji ¢ast svého tréninku. Nebo byva druha
prestavka vyplnéna reklamnim sdélenim, napiiklad se na ledové plose objevuji automobily
od obchodnich partnert klubu. Doprovodné programy HC Slavie Praha jsou jedinecné diky
moderni multifunkéni hokejové hale O2 aréné. Naopak na Kladné je doprovodny program

hokejového utkani na Spatné urovni.

Doprovodny program pii domacich utkanich Berounskych Medvédu zajistuje béhem prvni
prestavky divacka soutéz a béhem prestavky druhé vétSinou krasobruslaiské vystoupeni.
Do soutéze probihajici béhem prvni piestavky hokejového utkéni jsou vylosovani tii
divaci, podle ¢isel zpravodaje, ktery si zakoupili pfi vstupu. Divéaci soutézi v pfesnosti
stielby na branku. O krasobruslafské vystoupeni se staraji nad€jné krasobruslaiky z oddilu

TJ Kraso Beroun.

Hraci

Do tohoto komunikaéniho bodu patii predev§im kontakt hract klubu s fanousky a to
jakymikoliv prosttedky. Miize se jednat o uspofddané setkani fanouSkd s hraci,

autogramiady, ¢i rozhovory béhem utkéani. Patii sem také faktor hracské hvézdy, tim je

mysleno vyuziti hra¢i v komunikac¢ni strategii klubu.
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Graf ¢. 32: Hraci
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Z grafu €. 32 je patné, ze nejlépe zvlada komunikaci mezi hrac¢i a fanousky opét prazska
Sparta, kterd v tomto komunika¢nim bod¢ dosdhla hodnoceni ¢trnacti bodt. Nejhtie, se
sedmi body byla hodnocena HC Slavia Praha. Druhou pfi¢ku v tomto komunika¢nim bod¢
shodné obsadily s dvanacti body kluby HC Rytiti Kladno a HC Plzen 1929. Kladno velice
dobfe vyuziva popularity svého nového majitele Jaromira Jagra, ktery se také stal tvari
jejich marketingové kampané. V Plzni maji fanousci moznost vyslechnout si pfimo od ledu
rozhovor s hvézdou utkani, ¢i postiehy hract po jednotlivych tretinach. Bezprostiedné po
skonceni tfetin je mozné se V pfimém pienosu podivat na rozhovor s hraci i na domécich
utkdnich HC Sparty Praha. Sparta dale pofada zajimava setkani fanouski s hraci, kterymi
jsou nejen autogramiady, ale naptiklad takové akce jako navstéva a predavani vysvédéeni
détem ve Skole ,,Sparta Skoldm,* dale charitativni projekt na podporu darovani krve
»opartanska krev,” kterého se zucastnili jak soucasni tak byvali hraci Sparty. A také

pfedvanocni setkani s détmi z détskych domovti ,,Spartansky Jezisek.*

Komunikace hract HC Berounsti Medvédi s fanousky je na velice Spatné urovni. Fanousci
se mohou dockat pouze obcasnych rozhovort s hraci na webovych strankach klubu. Jedina
akce, kterou poradaji Berounsti Medvédi pro Siroké okoli je hokejbalovy turnaj

berounskych zakladnich skol.
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Fanousci

Do komunikaéniho bodu fanousSci patii spoluprace klubu s fanousky a fanouskovsky
servis. Zde je dulezité¢ zhodnotit Groven fanklubu, déle fanshopu a spolupraci s fanousky

béhem utkani.

Graf'¢. 33: Fanousci
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Z grafu €. 33 vyplyva, Ze komunikaci s fanousky nejlépe zvladaji tii kluby HC Sparta
Praha, HC Plzen 1929 a Pirati Chomutov. U vSech téchto tfi klubt byla komunikace
s fanousky ohodnocena na tfinact bodd. Na dal$im misté¢ se umistila HC Slavia Praha
s jedenacti body a posledni Rytiti Kladno s deviti body. Spoluprace klubt s fankluby je u
zkoumanych tyma samoziejmosti, stejné¢ jako vysledkovy servis pro fanousky
prostiednictvim SMS. U Plzné¢ a Chomutova byl na vynikajici trovni klubovy fanshop.
Zékaznici zde pfi ndkupu mohli potkat 1 samotné hrace klubu, ktefi tam pii zvlaStnich
prilezitostech pomahali s prodejem. Naptiklad prazskéa Sparta udé€lala v letos$ni sezoné pred
zacatkem vyrazovacich zapast play-off novou kolekci suvenyrit a obleceni, akce byla
nazvana ,,Vyzbroj se na play-off.“ HC Sparta také vénovala jeden ze svych extraligovych
zépast hasicim, policistim, vojakiim a zachrandiim, tato akce méla vzdat hold lidem,

kteti nasazuji své Zivoty pro zachranu druhych.
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Lze tvrdit, ze v Beroun¢ spoluprace mezi klubem a fanousky nefunguje. Komunikace
managementu klubu s ptedstaviteli fanklubu je sporadicka. Fanousci nemaji moznost
vysledkového servisu a spoluprace s fanousky béhem utkanich je nulova. Fanshop klubu
funguje v online podobé, avsak jeho sortiment neni pfili§ rozsahly. Na nékterych zapasech
Vv letoSni sezon€ 2011/2012 se objevil na tribunach berounského zimniho stadionu fanshop

V podobé¢ stanku. Ohlasy na stanek se suvenyry v klubovych barvéach byly pozitivni.

Klubovd identita

Klubov¢ identité byla pro celkové vyhodnoceni pfidélena véha 0,2, coz znaci jeji ditleZitost
pro marketingovou komunikaci klubti. Podstatné je, aby klub navenek ptisobil jednotn¢ a
tak ho vidéli i jeho fanousci. Dulezitymi prvky klubové identity jsou logo, klubové barvy,
ale patii sem i klubova hymna ¢i maskot. Tyto prvky by mély spolu korespondovat a

vzajemn¢ se dopliiovat.

Graf'¢. 34: Klubova identita
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Graf ¢. 34 informuje o tom, jak byla vyhodnocena u jednotlivych zkoumanych klubi
klubova identita. Kluby HC Sparta Praha, HC Plzeni 1929 a Pirati Chomutov obdrZely
shodnych tfinact bodid. HC Slavia Praha obdrzela bodl jedenact a pouze Ctyfi body dostali
Rytifi Kladno. Vysledek Kladna sv&d¢i zatim o nepfiliS dobrém piechodu na novou
identitu. Motiv rytife v sobé ma velky potencial, avSak zatim ho marketingové odde€leni
kladenského klubu nedokazalo naplnit. Zmény klubové identity se pred letoSni sezonou

2011/2012 dockal i klub z Chomutova, ale zde naopak od Kladna je patrna velice kvalitné
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odvedena prace. Koncept klubové identity Pirath Chomutov piisobi navenek velice dobie.
Hraci jezdi na utkani autobusem v klubovych barvéach. Pfed novou chomutovskou arénou,
vyzdobenou klubovymi logy, parkuji sluzebni automobily managementu v klubovych
barvach. Na tribunach vita fanouSsky maskot jménem Picaroon. Maskota miizeme potkat
také na Sparté, Slavii ¢i v Plzni, u vSech téchto klubti je také nedilnou soucasti

ptedzapasového programu hymna klubu.

Identita klubu HC Berounsti Medvédi je zalozena na klubovych barvach, které jsou
cervend modra a bila. Logo klubu méa podobu medvédi hlavy. Oproti zkoumanym klublim
je domaci stadion Berounskych Medvédu z hlediska prvkl klubové identity vyzdobeny
velice $patn€. Znak klubu se nachazi pouze ve sttedovém kruhu ledové plochy. Klub ma
vlastni hymnu, avSak ta neni soucéasti ptredzapasového ani zdpasového programu.
V soucasné dobé nema klub ani maskota, a tak zistava potencional v podob¢ klubového

Nazvu nevyuzit.

5.2.3 Celkové vysledky vyzkumu klubt

Pro celkové vyhodnoceni byly pfifazené vysledky od hodnotitelti vyndsobeny pfislusnymi
vahami jednotlivych komunikaénich bodii. Celkové vysledky jsou zaznamenany v grafu €.

35.

Graf'¢. 35: Celkové vyhodnoceni vyzkumu klubu

Celkové hodnoceni

S ("’ SLAVIA.

Pmlllﬂ

P ) &
T l

HC Sparta HC Slavia Kladno Plzen Chomutov

5

Zdroj: Vlastni zpracovani

98



Z grafu €. 35 vyplyva, ze klubem s nejlepsi marketingovou komunikaci je HC Sparta Praha
s celkovym hodnocenim 13,9 bodu. Na druhém misté se umistila komunikace Pirath
Chomutov s 12,3 body. Tteti HC Plzenn 1929 doséahla celkového hodnoceni 12,1 bodu.
HC Slavia Praha obdrzela 9,4 bodu a umistila se na ¢tvrté pficce. Jako nejhorsi byla
vyhodnocena marketingova komunikace HC Rytiti Kladno s celkovym poctem 7 bodid. HC
Sparta Praha pfedcila ostatni kluby piedev§im diky vynikajici medidlni komunikaci a
jedinecné propagaci mimo stadion. Nastrojem jejiho uspéchu byla marketingova kampan
»lisic pribéhl, jedno srdce,” kterd vzbuzuje u fanouskli pocit hrdosti a sounalezitosti

s klubem.

5.3 Navrh strategie klubu HC Berounsti Medvédi

Z informaci ziskanych ze situacni analyzy klubu a obou provedenych vyzkumi v praktické
¢asti prace byla vytvofena strategie klubu HC Berounsti Medvédi. Nejprve byla navrzena
obecna strategie klubu, ktery pokryva predevsim sportovni finan¢ni a socidlni oblast. Dale
pak byla vytvofena konkrétni strategie marketingové komunikace klubu, podle

jednotlivych komunikacnich bodi.

5.3.1 Navrh obecné strategie klubu

Cilem klubu a vizi do budoucna by mélo byt zaméteni se na dlouhodobé fungovani klubu,
coz znamena udrzeni druhé nejvyssi soutéze a také zlepSovani zazemi jak pro divaky, tak
pro samotné hrae. Management klubu by se m¢l zamé&fit zejména na tfi oblasti a to

sportovni, finan¢ni a socidlni.

Co se tyce sportovni oblasti, m&l by se klub orientovat na zakladni produkt, ktery divakovi
nabizi, a tim je hokejové utkani a obzvlasté sportovni vykon celého tymu. Hokej je
dynamicka hra plnd osobnich soubojil, s cilem vstielit vice branek neZ soupet. A prave
goly, stfety a maximalni sportovni vykon si fanouSci Zadaji. Tudiz by se klub mél
zam¢fovat na atraktivni utocny hokej s velkym poctem goli. Témto ndrokiim Ize
pfizplsobit 1 klubovou politiku ohledné hracského kadru. SloZeni hraéského kadru je
Vv soucasné dobé velice nesourodé. Navic pouze devét hracu je starSich dvaceti péti let.
VétSina hrachh ani Berounskym Medvédim nepatii, hraji zde vétSinou na stfidavy start

nebo jsou zapujceni na hostovani. Zde by mélo dojit ke stabilizaci kddru hrac¢i zapadajicimi

99



do herniho konceptu. Klub by se mél pokusit ziskat nékolik zkusenych hokejistti, naptiklad
hréce, kteti diive hrali ¢eskou nejvyssi soutéz. StarSi hraci by se stali zdkladni osou tymu a
doplnili by je mladi perspektivni hokejisté. Tym muzl by do své tréninkové piipravy mél
zaClenit i vlastni odchovance. To by mohlo piinést uspory z finan¢niho hlediska, pokud by
klub dokézal vychovat kvalitni hokejisty, ale také by to znamenalo zlepSeni image u
vetejnosti. AvSak v soucasné dob¢ neni situace s mladeznickymi oddily v Beroun¢ dobra.
Juniorsky tym Berounskych Medvéda hraje pouze krajskou ligu, stejné tak i muzstvo
starSich dorostencl. Pouze mladsi dorost Medvédu hraje 1. ligu, to znamena druhou
nejvyssi soutéz. Vedeni Medvédi by se mélo do budoucna zasadit o zlepSeni prace
s mladezi. Zakladem by mohlo byt vybudovani zazemi pro mladeznické tymy na stadionu
a angazovani kvalitnich trenéri. Clenové mladeznickych oddilti by tak mohli mit p¥istup
do tréninkovych prostor stadionu, kde by mohli travit svlij volny Cas a rozvijet zde své
individuélni schopnosti, tak jak je tomu u mladdeznickych oddilti extraligovych klubtd. Tato

vize je otdzkou dlouhodobého planovani a také velkych finan¢nich nékladu.

Finanéni situace hokejovych klubti v Ceské republice je zavisla na piijmech od sponzort.
Stejné tak tomu je i v pfipadé Berounskych Medvédl. V soucasné dobé se klub musi
vyrovnavat s neptiznivou finan¢ni situaci. Klubu by velice pomohlo ziskat jednoho ¢i vice
vyznamnych sponzord, kteti by znamenali ptisun finan¢nich prosttedkd. Vyhodou Klubu je
dobra poloha mésta ve Sttedoceském kraji nedaleko Prahy. Tato lokalita je sidlem mnoha
spolecnosti, podnikajicich ve strojirenstvi a také v potravinaiském ¢i chemickém primyslu.
Dtlezité je osloveni vhodnych spolecnosti konkrétnim nadvrhem na spolupraci. Jako jedna
Z moznosti, jak ziskat vyznamného sponzora se jevi pronajmuti nazvu zimniho stadionu.
Beroun by si mohl vzit ptiklad od HC Sparty Praha, jejiz stadion nese nazev Tipsport aréna
nebo od HC Plzné 1929, ktera hraje sva utkani v CEZ Aréng. Problém je, Ze zimni stadion
patifi do vlastnictvi mésta Beroun. AvSak i zde existuje prostor pro jednani s méstem,
potencionalni ptijmy od sponzora by mohly byt vyuzity na rekonstrukci zimniho stadionu
¢1 jeho zdzemi. Vyhody nejen z ekonomického hlediska by klubu mohla pfinést spoluprace
s n€kterym z extraligovych celkd. Podobné spoluprace zde na urcité trovni fungovala, ale
byla zalozena pouze na stfidavych startech mladych hrac¢t v berounském dresu patficich
extraligovym klubiim. Medvédi nejcastéji spolupracovali s prazskou Spartou ¢i Slavii, dale
také s Plzni nebo Kladnem. Z pohledu autora by byla pro Berounské Medvédy nejlepsi

vyrazngjsi spoluprace s jednim z extraligovych klubti. Soucinnost klubl by vsak neméla

100



byt jen na bazi ptjcovani hracl, ale mohla by se propojit oblast managementu klubi, ¢i
nékteré obchodni a marketingové aktivity. Tato skute¢nost by jisté znamenala zlepSeni
finan¢ni situace klubu. Jednou z dalSich moznosti se jevi spoluprace se vSemi kluby I.
hokejové ligy a nejen na bazi navstévnosti ¢i vyhod pro fanousky klubt, ale i1 ziskdni
generalniho sponzora pro tuto soutéz, jak je tomu naptiklad u ,,Tipsport extraligy.*
Generalni sponzor na takovéto tirovni by mohl znamenat zlepsSeni finan¢ni trovné u vSech

¢trnacti klubti této soutéze, Ci jejich medidlni zviditelnéni.

V socidlni oblasti by m¢l klub HC Berounsti Medvédi zapracovat piedevS§im na zlepSeni
povédomi vetejnosti o klubu. Hlavnim problémem je klesajici navs§tévnost na domacich
utkanich, a proto by se klub mél zalit starat o zlepSeni své image mezi sportovnimi
fanousky a podniknout ur€ité kroky ke zlepSeni navstévnosti svych utkani. Tomuto tématu

se bude vénovat ¢ast prace navrhujici marketingovou komunikaci klubu.

Vedeni klubu Berounskych Medvédi by si také mélo uvédomit, ze vykony jejich klubu
délaji dobré jméno méstu. Je ziejmé, Ze hokejovy klub ovliviiuje socio-kulturni prostiedi
ve v Berouné. Klub by mél ldkat do svych fad déti a mladezZ a stat se oporou proti ristu
kriminality ¢ drogovych zavislosti mladeze. Clenstvi v hokejovém oddilu by pro déti i
rodice mélo byt cti. Proto by BerounSti Medvédi o své nejmensi hokejisty méli dobie
peCovat a nejen to, méli by se podilet i na rozvoji moznosti volnocasovych aktivit

V berounském regionu.

Pro zlepSeni socidlni oblasti klubu by mohl byt navrZzen slogan a vytvofena kampan, ktera
by v horizontu jednoho az tfi let méla ptivést k hokeji v Berouné vétsi pocet mladych
hokejista. Na druhou stranu by klub zavazovala k vytvatreni pfileZitosti pro volno¢asové

aktivity mladeze ve mésté. Slogan by mohl znit takto:
»Sportujeme a bavime se s Berounskymi Medvédy.*

Slogan by mé¢l oslovit prostfednictvim potfadanych akci predevsim rodic¢e S malymi détmi,
timto je pfilakat na berounsky stadion a ziskat nové cleny do zakovskych kategorii a

publikum na utkani muzstva muzu.

Dalsim krokem, ktery by mohl znamenat vétsi spokojenost navstévniki zimniho stadionu

v Berouné, je zlepSeni sluzeb pro divaky. V prvni fadé¢ by mélo dojit k rekonstrukci
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divackého zazemi a socidlniho zafizeni zimniho stadionu. Divaci, kteti vyuzivaji tribuny
pro sezeni, by v zimnich mésicich jist¢ uvitali sedaky, které by izolovaly studené plastové
sedacky na tribuné. Na sedacich by mohl byt prostor jak pro logo klubu tak i propagaci
sponzort. Pokud by se mély zlepsit dalsi sluzby pro divaky na berounském stadionu, tak
by to mély byt bezesporu sluzby gastronomické. Jak vyplynulo z rozhovorii s vérnymi
fanousky Berounskych Medvédi, tyto sluzby zde neoplyvaji valnou kvalitou. Klub by se
m¢él o zlepSeni téchto sluzeb postarat a nenechat si timto zptisobem utikat zisky z prodeje
obcerstveni. V piipadé vybranych cilovych skupin muzt mladsich dvaceti péti let a muzt
starSich 26 let navstévujicich hokejova utkani, je nejvice Zadanym sortimentem stankd na
stadionu dobré pivo, napoj pro zahtati, grilovana klobasa ¢i parek v rohliku a také sladkosti
pro déti. Klub by mohl spolupracovat s nékterou z restauraci v centru Berouna, ktera by
pro tyto ucely piipravovala na stadion obcerstveni. Vhodné by také bylo ziskat nového
dodavatele piva. V soucasné dobé je na stadionu prodavano pivo Holba, ale to podle
nazoru vérnych fanouskl klubu neni pfili§ oblibené. Za uvahu by jisté stdlo prodavat na
stadionu pivo z méstského pivovaru Berounsky medvéd, ¢i oslovit néjaky renomovany
pivovar z Prahy ¢i Plzné. Konkrétni navrh menu pro stanek s obcerstvenim je k nalezeni

v priloze €. 1.

5.3.2 Navrh marketingové komunikace klubu HC Berouns$ti Medvédi

Navrh marketingové komunikace ma za cil zlep$it povédomi o klubu HC Berounsti
Medvédi a hlavné zlepSit navstévnost na domacich utkanich klubu. Komunikace je
navrhovana pro cilovou skupinu lidi, kterou tvofi dva vybrané segmenty potencionalnich
navstévnikli utkani Berounskych Medvédad. Segmenty byly vybrany na zdkladé
marketingového vyzkumu dotaznikovym Setfenim. Jako cilové byly zvoleny segmenty,
muzi ve véku 0 az 25 let a muzi starSi dvaceti Sesti let, kteti navstévuji hokejova utkani.
Navrzena marketingovd komunikace vychdzi z odpovédi respondentti v dotazniku
z vybranych segmentl. Komunikace déale bere v potaz vyhodnoceni marketingového
vyzkumu ostatnich klubti a bere si z marketingovych programi nejlépe hodnocenych klubti
inspiraci. Marketingova komunikace je navrhovdna pro sezonu 2012/2013. Hokejova
sezona V 1. hokejové lize trva od zafi do bfezna. Navrhy u kazdého komunika¢niho bodu

jsou doplnény tabulkou s hrubymi odhady naklada.
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Klubova identita

vvvvvv

prostiedky identity jsou klubové barvy a logo. Klubové barvy Cervend, modra a bila jsou
pro hokejovy klub z psychologického hlediska barvy vhodné, jak je jiz popsano v kapitole
tykajici se prvkll znacky. Pro jasn¢ stanovenou identitu znacky by mélo byt vyuzivano
jedno logo. Soucasna loga, kterd jsou Berounskymi Medvédy pouzivdna, nespliuji
nalezitosti moderni znacky. Moznosti, kterd zde pfipadd v uvahu, je vytvofeni zcela
nového loga. Navrh nového loga je k nahlédnuti v ptiloze €. 2. Prostory stadionu by mély
byt jasné vyzdobeny klubovymi barvami a logy, aby bylo poznat, kdo je na stadionu doma.
To plati i pro okoli ¢i ptijezdovou cestu k hale. Nesmi se opomenout ani ledova plocha. Na
ledé€ ve sttedovém kruhu by mélo byt namalovano logo klubu, jak tomu bylo i v soucasné
sezon¢ 2011/2012. V zapasovém programu domdaciho utkdni Medvédl by méla mit své
stalé misto hymna klubu, tak jak je tomu naptiklad u zkoumanych extraligovych celkt.
Podle nazoru autora, by méla mit hymna své pevné misto pred nastupem hract na ledovou
plochu. Soucasti klubové identity a také zabavy pii utkdnich by mél byt maskot klubu.
Maskotem by mohl byt plySovy medvéd obleceny do dresu, ktery by byl pfitomen jak na
domacich utkanich, tak i na akcich poradanych klubem. Maskot by mél mit své jméno, to
by mohlo byt navrzeno samotnymi fanousky, napiiklad hlasovanim na socialnich sitich
klubu. Klubové identita by méla byt sjednocena od velkych viditelnych véci az do
nejmensich detaild, naptiklad kancelafskych potieby s logem klubu. DalSim vylepSenim
identity by mohl byt autobus Vv klubovych barvach, kterym jezdi hraci na zapasy. To samé
plati 1 o automobilech managementu. Klub vlastni jeden autobus a dva osobni vozy, které

jsou vyuzivany managementem klubu.
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Tabulka ¢. 2: Odhad nakladii — Klubova identita

Odhad naklada - Klubova identita

Akce Cena Poznamky
Vyzdoba stadionu 20 000 K¢
PlySovy kostym maskota 8 000 K¢
Malovani ledové plochy 0 K¢ V ramci spoluprace s Verek s.r.o
Kancelarské potieby 4 000 K¢
Polep dopravnich prostiedki 15 000 K¢ | Autobus, 2 osobni automobily
Dresy 40 000 K¢ |2 sady drest

Zdroj: Vlastni zpracovani

Média

Tento fakt vyplynul z provedeného vyzkumu dotaznikovym Setfenim. Zakladem
marketingové komunikace vSech spolecnosti jsou kvalitni internetové stranky klubu, to je
patrné i z odpovedi vybranych cilovych skupin. Internetové stranky Berounskych Medvédi
vypadaji na prvni pohled dobfe, avSak jejich obsah mé& vyrazné nedostatky.
Bezpodminecné je doplnéni informaci o vstupném ¢i permanentnich vstupenkach. Dale
zcela chybi informace o mladeznickych oddilech. Bylo by tfeba na strankach uvadét vice
informaci a vice pfispivat aktualitami. Jednotlivé zalozky jsou velice chudé. Navstévnik by
se mé¢l dozvédét informace o hracich, jejich statistiky, néco o stadionu, na kterém klub
hraje. Dale by zde mél byt prostor pro vyjadreni nazoru fanouskl a ziskani zpétné vazby
pro klub. Soucasna diskuse na webovych strankach je na nedostacujici urovni. Dobrym
napadem je také vytvoteni video kanalu, kde by fanousci mohli shlédnout nejzajimavejsi
okamziky zminulych zéapas. V soucasné dobé je velice dilezitdA komunikace
prostfednictvim socialnich siti, stejn¢ tak to vnimaji i cilové skupiny, na které by mél klub
svou propagaci zamétit. Na facebookovém profilu Medveédi by méla byt pestra nabidka
aktualit, zajimavosti, anket, zprav ze zakulisi klubu, fotek, vtipnych videi a zajimavych
odkazli. Klub by m¢l mit také vybudovany profil na ostatnich sociélnich sitich, jakymi jsou
Twitter a Google Plus. Dobré vyuzivani socidlnich siti miize klubu do budoucna vykonat
z marketingového hlediska velikou sluzbu, a proto by nemély byt opomijeny. Klasickymi

médii, s kterymi klub spolupracuje, jsou radio Relax, Berounsky denik a tydenik Echo.
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Tato spoluprace by méla byt pravidelna, naptiklad pted kazdym zapasem by média zvala
fanousky na utkédni a sdélovala ptedzapasové informace. Nadchazejici den po utkani by
zase prinesla informace o zapase, rozhovor s hracem ¢i trenérem. Jak na radiu Relax, tak
V Berounském deniku by mohla vzniknout samostatna rubrika nazvana ,,Informace
z medvédiho doupéte.” Klub HC Berounsti Medvédi by mohl vyuzit i méstského rozhlasu
pro informovani o budoucich zépasech, cenach vstupného ¢i nadchazejicich akcich. Dana

relace v rozhlasu ¢i v radiu by méla byt vzdy doplnéna Gryvkem klubové hymny.

Mezi komunikaci prostfednictvim médii patii také vydavani vlastniho periodika. Na kazdy
domaci zapas klub vydava dvoustranny barevny slosovatelny program. Divaci v ném
mohou najit kratké aktuality, ohlédnuti za minulym zépasem, soupisky obou klubli pro
nadchazejici utkani, tabulku soutéze a dokonce i prostor pro reklamu. Program je pro své
ucely dostacujici, jen by se mohlo zménit jeho pojmenovani na ,,Klubovy zpravodaj.«
Narazove by se Klubovy zpravodaj mohl stat v den utkani soucésti Berounského deniku.
Berounsti Medvédi by mohli pfed nadchazejici sezonou vydat klubovou ro¢enku. Naplni
ro¢enky by mélo byt ohlédnuti za minulou sezonou, dale seznameni s cili pro nadchézejici
sezonu, vize klubu do budoucna, predstaveni hra¢ského kadru, déle také novinky a zmény

tykajici se klubu.

Tabulka ¢. 3: Odhad nakladii — Média

Odhad nakladu - Média

Akce Cena Poznamky
Redesign webovych stranek 15 000 K¢
Vydavani Klubového zpravodaje | 5000 K¢ | Vydavani na 26 domacich zapasu
Vydani rocenky 20 000 K¢ | Vydani 300 kusi rocenky
Prostor v tisku 0 K¢ V ramci spoluprace s Berounskym denikem
Prostor v radiu 0 K¢ V ramci spoluprace s radiem Relax

Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagace mimo stadion

Me¢ésto Beroun ma témét dvacet tisic obyvatel a lezi 30 km jihozapadné od Prahy na dalnici

D5 smérem na Plzen. Ztéchto fakti vyplyva dilezitost propagace berounského

105



hokejového klubu mimo vlastni stadion. V souCasné dobé je pro propagaci klubu
vyuzivana pouze jedna velkoplo$na reklama, kterd je umisténa na billboardu v centru
mésta. Pocet velkoplosnych reklam by se z divodu vyborné polohy mésta na hlavni
dopravni tepné mél rozsifit minimaln€¢ o dva nové billboardy. Billboardy by mohly byt
umistény v tésné blizkosti dalnice D5 v obou smérech jizdy vzdy pfed Berounem. Na
billboardech by se mohly objevovat upoutavky na zapasy, ale i aktualni marketingové
kampané klubu. Dale by mély byt vyuzity plakatovaci plochy ¢i stojany ve mésté Beroun a
jeho okoli. Plakaty by vzdy mély obsahovat klubové logo a barvy. Mély by byt vyrazné a
zajimavé, aby upoutaly vefejnost. Dal§i moznosti propagace mimo stadion je vylepenim
plakatki do autobusi méstské hromadné dopravy, to jiz fungovalo v sezoné 2011/2012.
Zpisob, kterym by se propagace mimo stadion posunula jest¢ dal, by byl polepeni
autobusu méstské hromadné dopravy klubovymi barvami a logem. Cesta k zimnimu
stadionu Medvédi by mohla byt vyzdobena vlajkami ¢i reklamnimi $titky na sloupech

vysokého napéti ¢i vetejného osvétleni.

Tabulka ¢. 4: Odhad ndkladii — Propagace mimo stadion

Odhad naklada - Propagace mimo stadion

Akce Cena Poznamky
Bilboardy 200 000 K¢ |2 billboardy na dalnici, 1 v centru mésta
Plakity 140 000 K¢ Plakaty na predsezonni propagaci a 26 domadcich
utkani
Polep autobusu MHD 0 K¢ V ramci spoluprace s Probo Bus a.s.
Okoli stadionu 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vstup

U vétSiny hokejovych klubii v ¢eské nejvyssi a druhé nejvyssi soutézi je mozné nakupovat
vstupenky na utkani po internetu. To by jist¢ vyhovovalo 1 cilovym skupinam klubu.
Berounsti Medvédi by tento servis pro fanouSky meéli poskytovat také. Nejjednodussi
cestou by byla spoluprace s dobie fungujici spolecnosti, kterd ma s prodavanim vstupenek
zkuSenosti, takovou by mohla byt spole¢nost Sazka Ticket, ktera jiz spolupracuje s kluby

Ceské extraligy, jako jsou HC Slavia Praha, HC Plzen 1929 a HC Rytifi Kladno.
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Dalsi podstatnou zélezitosti je vymezeni cen jednorazového ¢i permanentniho vstupného,
spolu se sjednocenim systému slev. Navrh cen vstupného znazornuje tabulka ¢. 5, navrh

systému slev je uveden v tabulce €. 6 a v tabulce €. 7 navrh systému permanentnich karet.

Tabulka ¢. 5: Navrh cen vstupného

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6: Navrh slevového systéemu

Déti do 110 cm | 100% Vstupné zdarma

30% Do vysky 140 cm

Po predloZeni platného

30% studentského prikazu
(VS, S§, ZS)
Po predloZeni ob¢anského
30%
prikazu (vék nad 60 let)
Po predloZeni platného
50%

prikazu ZTP

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 7: Navrh systéemu permanentnich karet

Ceny permanentnich vstupenek pro sezonu 2012/2013

Zlata karta

1400 K¢ |Sezeni

Stribrna karta

1100 K¢ |Stani

Karta fanouska

900 K¢ | Pro ¢leny fanklubu

600 K¢ | Pro déti do vySky 140 cm

700 K¢

Pro studenty s platnym studentskym
priikkazem (VS, SS, ZS)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Seniofi nad 60 let by mohli uplatnit slevu na permanentni vstupenku 30% a drzitelé
prikazu ZTP slevu 50%. Soucasné¢ by drzitelé permanentnich karet byli zapojeni do
vérnostniho programu klubu a mohli by tak Cerpat urcité vyhody, kterymi by byly slevy ve
fanshopu, slevy na vybrané produkty ve stancich s obcerstvenim na zimnim stadionu a
slevy u obchodnich partneri klubu. Permanentni karty by v tomto piipadé musely byt
plastové s integrovanym cCipem. Na misté¢ by byla i spoluprace s pfilehlym méstskym
plaveckym aredlem Tipsport laguna ¢i se spratelenym klubem nejvyssi hokejové soutéze.
VSe zaleZi na jednani s obchodnimi partnery klubu a vzajemné domluvé téchto subjekti.
Ptikladem by mohla byt akce, kdy za pét vstupti na domaci utkani Berounskych Medvédu

divak obdrzi volny vstup do Tipsport laguny zdarma ¢i za deset navstév utkani Medvédi

divak dostane vstupenku na utkani sptateleného extraligového klubu.

Tabulka ¢. 8: Odhad nakladii — Vstup

Odhad nékladt - Vstup

Akce

Cena

Poznamky

na stadion

Zavedeni systému vstupu

40 000 K¢

Turniket, systém Cipovych karet, software

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Doprovodné programy

Zabavu pro fanouska neznamena jen samotny hokejovy zéapas, ale i pfipraveny doprovodny
program. Do doprovodného programu se fadi nejen zdbava béhem piestavek, ale i vykon
komentatora utkani, jeho prace s publikem ¢i celkova show na stadionu. Pro pozici
komentatora utkani neboli speakera, ktery pousti hudbu, informuje divaky a stard se o
zabavu béhem utkani, by mél klub vyuzit spoluprace s medialnim partnerem radiem Relax.
Speakerem pii domacich utkanich Berounskych Medvédi by se mohl stat jeden ze

zkuSenych moderatorti z tohoto radia.

Pravidelnou néplni prvni piestavky v utkdni by méla byt soutéz pro divaky. Soutéz by
pokazdé sponzoroval jiny partner klubu. Soutéze by se predevsim meély tykat hokeje ¢i
hokejovych dovednosti z toho diivodu, Ze jednou z cilovych skupin propagace klubu jsou
muzi zajimajici se o hokej. FanouSci mohou soutézit v pfesnosti stielby na branku,
Vv rychlosti vystfeleni puku, v GspéSnosti stielby na brankafe mladeznického oddilu ¢i ve
slalomu s kotou¢em na hokejce. Vyherci jednotlivych soutézi by byli odménéni cenami od
sponzora a postupovali by do dalSich kol, které¢ by se uskutecnilo koncem sezony. Cena pro
celkového vitéze by méla byt hodnotnéjsi, zalezi na domluveé se sponzory. Odpovidajici

finalovou vyhrou by mohl byt zajezd pro dvé osoby ¢i televizor.

Naplni druhych piestdvek by mohlo byt vystoupeni krasobruslatky z TJ Kraso Beroun,
predvedeni tréninku zdkovského oddilu, které¢ by mohlo pfildkat nové ¢leny do téchto

oddili ¢i prostor pro reklamni sdéleni.

Tabulka ¢. 9: Odhad nakladii — Doprovodné programy

Odhad naklada - Doprovodné programy

Akce Cena Poznamky
Doprovodné programy 50 000 K¢ | Doprovodné programy na celou sezonu
Speaker 0 K¢ V ramci spoluprace s radiem Relax

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hraci

Do komunikace klubu patii i kontakt mezi hraci a fanousky. Navrhovanych skute¢nosti je
Vv tomto bod¢ hned nekolik, avSak vSe se také odviji od hra¢ského kadru. Pro komunikaci
s fanousky by v tomto piipad¢ bylo veliké plus ziskat do kadru zndmého hrace, ktery
napiiklad v minulosti ptisobil v nejvyssi soutézi. Pfitomnost zndmého hrace byla jednou
Z nejcastéjsich odpovédi cilovych skupin v dotazniku na otdzku, co by je piimélo k
navstévé domaciho utkani Berounskych Medvédit. Konkrétnim navrhem v komunikaci
mezi hraci a fanousky je provadéni rozhovori s jednim hracem vzdy po skonceni jedné
tietiny hokejového utkdni. Na konci utkdni by mohl probéhnout rozhovor s domaci
hvézdou zapasu. Takovéto rozhovory probihaji napiiklad na utkanich HC Sparty Praha,
kterd dosahla nejlepSiho hodnoceni ze zkoumanych klubl v komunikaci mezi hraci a
fanouSky. VSe by bylo provedeno zivé piimo na ledové plose. Hra¢i Medvédi by se
narazov¢ mohli Ucastnit tréninkt mladeznickych oddild. Pro zacinajici malé hokejisty by

bylo velice motivujici zatrénovat si se svymi vzory.

DalSim navrhem je vytvofeni cyklu setkani Medvédi s fanousky. Hokejova sezona I.
hokejové ligy trvd osm mésicii od zafi do bfezna. Cyklus by se sklddal z osmi setkani
Berounskych Medvédi s fanousky. V tabulce €. 10 jsou zaznamenany jednotlivé navrzené

akce a jejich harmonogram.
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Tabulka ¢. 10: Harmonogram setkani hracii HC Berounsti Medvedi s fanousky

Utkani mezi legendami berounského hokeje a mezi
legendami prazské Sparty, vytézek z akce bude vénovan na
charitativni ucely.

Medvédi postupné navstivi vsechny ¢tyfi zakladni skoly v
Berouné, pro déti bude pfipraven program a soutéZe.
Medvédi détem rozdaji darky a vstupenky na piisti utkani.

Navstéva détského oddéleni hofovické nemocnice.

Vanoc¢ni posezeni s fanousky, Medvédi vénuji fanklubu dar
za podporu v sezon¢ v podob¢ sudu piva.

Vefejné brusleni, na kterém budou ptitomni hraci
Medvédu, budou ucit fanousky bruslit.

Néavstéva détského domova a specidlni matetské Skolky v
Beroung, Medvédi rozdaji darky détem.

Charitativni projekt na podporu darcovstvi krve, které se
zucCastni hrac¢i Medvéda.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka é. 11: Odhad ndkladii — Hraci

Cyklus setkani s fanousky 40 000 K¢ 8 setkani hracu s fanousky

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Fanousci

Podstatnou ¢asti komunikacniho bodu fanousci, je fanshop klubu. Fanshop by mé&l mimo
jiné také fungovat jako online e-shop. Na e-shop by mély pochopitelné odkazovat webové
stranky klubu a samoziejmé i1 socialni sité. Fanshop by mél mit zazemi v kamenném
obchodé¢ v té€sné blizkosti zimniho stadionu. Prodejna, ktera v blizkosti zimniho stadionu
nachdzi je v soucasné dobé v soukromém vlastnictvi a prodava se zde hokejova vystroj.
Suvenyry, upominkové predméty ¢i véci pro fanousky Berounskych Medvéda by se mély
stat nedilnou soucasti tohoto obchodu. VSe zalezi na domluvé s managementem Kklubu a
vlastnikem prodejny. Sortiment fanshopu by mél byt pro pfisti sezonu rozsifen o vice
suvenyru a véci na fandéni. Obleceni ve fanshopu by mélo byt vyrdbéné kvalitni firmou,

protoze pokud bude dobie vypadat lid¢ si ho jisté radi koupi. V tomto sméru by berounsky
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klub mohl spolupracovat se svym obchodnim partnerem, prodejcem sportovniho vybaveni

Stiida Sport. VSechny ptfedméty ve fanshopu by mély ctit klubovou identitu.

Do tohoto komunika¢niho bodu spada i komunikace sdivaky béhem zapasu. O
komunikaci s fanousky béhem utkani by se mél starat speaker, kterym by mohl byt
moderator z radia Relax. Na dobré trovni by méla byt také komunikace mezi
managementem klubu a fanklubem. Management by mél byt schopen zajistit vyhody pro
¢leny fanklubu napftiklad pii vyjezdech na venkovni utkani Medvéda. Dalsi vyhodou pro
fanousky by bylo zprostiedkovani vysledkového servisu. Pokud by chtél fanousek vyuzivat
vysledkového servisu, pfihlasil by se na klubové webové stranky a vysledky by dostaval

prostiednictvim SMS zprav.

Tabulka ¢. 12: Odhad nakladi — Fanousci

Odhad naklada - Fanousci

Akce Cena Poznamky
E - shop 15 000 K¢ Online fanshop
Novy sortiment zbozi 20 000 K¢ Zbozi pro fanshop

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predsezonni propagace

Piedsezonni kampan klubu by méla byt zaméfena na sounalezitost a soudrZznost lidi
v Berouné ¢i1 jeho okoli s klubem HC Berounsti Medvédi. Kampaii by méla vzbuzovat u
fanousktl emoce. Nejdilezitéjsim pocitem, ktery by kampan u fanouskti méla vzbudit je
hrdost. Hrdost na to, Ze jsou z Berouna a Ze jejich domaci klub hraje druhou nejvyssi
hokejovou soutéz v Ceské republice. Hokej by mél byt propagovan pied divaky tak, aby
bylo zitejmé, Ze je to jejich srde¢ni zalezitost. Z propagace by dale méla vyzatovat sila,
energie €1 bojovnost. Cilem této propagace je propojit svét fanouskli a hokejisti a tim
vytvofit jednu velkou rodinu. Nazev celé kampané by mohl byt ,,Jsme jedna tlupa.”
Kampan by mé¢la byt doplnéna dil¢imi slogany, které by se objevovaly na billboardech,
plakatech ¢i v médiich. Vhodné slogany pro tuto kampai jsou: ,,Stan se soucasti tlupy,“
dale ,,Medvédi srdce bije pro Beroun* a jiz existujici slogan ,,Maly klub s velkym
srdcem.* Ptihodné by bylo doplnit klasické prvky marketingové komunikace o moderni

marketingové trendy, jakymi jsou buzz marketing, guerilla marketing ¢i viralni marketing.
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Jesté pred zahdjenim sezony a domécich utkani Berounskych Medvédi by bylo vhodné
vyuzit prvki buzz marketingu, jenz je zalozen na vyvolani rozruchu. Rozruch by mohl byt
vyvolan kolem novinek v kadru Berounskych Medvédl, nového loga klubu a zacinajici
sezony. Dalsi moderni marketingovou metodou piihodnou pro propagaci Berounskych
Medvéda by mohl byt virdlni marketing. Vyhodou tohoto druhu marketingu jsou nizké
naklady a také fakt, Ze marketingové sd€leni je natolik zajimavé pro piijemce, Ze se
samovoln¢ vlastnimi prostfedky $ifi dal. Podstatou této propagace by byla série Ctyr
kratkych vtipnych videi, na kterych hra¢i Medvéda ukazuji svoji silu, rychlost, tvrdost a
neprustielnost brankarii. Posledni vyuzitou marketingovou metodou by byla guerillova
komunikace. Tato komunikace vyuziva netradi¢nich médii, ktera jsou nazyvana ambientni.
Ambientnim médiem by se staly zastdvky méstské hromadné dopravy, které by byly
polepeny tak, aby pfipominaly hokejové stfidacky. Sezeni na lavicce umisténé uvnitt
zastavky, by vypadalo, jako kdyz sedici osoba sedi pfimo na hokejové stiidacce. Idedlnim
dopliikkem tohoto guerilla marketingu by byl slogan ,,Berounsti Medvédi té zapoji do
hry.“ Tento navrh je nastinén v pfiloze ¢. 7. Guerillova komunikace by mohla byt i
soucasti plakat klubu vylepovanych na vetejné plakatovaci plochy. Plakaty by mohly jevit

jako roztrzené medvédi tlapou. Tento efekt by mohl upoutat pozornost lidi.

Tabulka ¢. 13: Odhad nakladii — Predsezonni propagace

Odhad néakladt - Pfedsezonni propagace
Akce Cena Poznamky
Buzz marketing 10 000 K¢ Plakaty, sdéleni v médiich
Viralni marketing 20 000 K¢ 4 kratké video spoty
Guerilla marketing 10 000 K¢ Polepeni zastavek MHD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celou navrhovanou marketingovou komunikaci klubu HC Berounsti Medvédi, kterou ¢ini
sedm navrhi pro jednotlivé komunikacni body a pfedsezonni kampan, by m¢l zastitovat
jeden Clovek, nejlépe marketingovy ¢i obchodni manazer klubu. Jeho tym by méli tvofit
minimalné dva schopni lidé, ktefi by se starali o prub¢h celé kampané. ManaZer by pied
sezonou 2012/2013 dostal od klubu patficny rozpocet, s kterym by musel hospodafit.
Odhad nakladi na celou kampan ¢ini 692 000 K¢&. Naklady na celou propagaci jsou

zaznamenany Vv tabulce ¢. 14. Nejvyssi naklady by bylo nutné vynalozit na propagaci
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mimo stadion. Do rukou manazera by byl ptidélen rozpocet 700 000 K¢, s kterym by po
celou sezonu 2012/2013 hospodatil. Je zde nechana rezerva i pro necekané vydaje.
Do odhadu nédkladli nejsou zapocitiny mzdy pracovnikd. Odhadované naklady celé
komunikace jsou pro klub HC Berounsti Medvédi odpovidajici. Klub nemusi vyuzit vSech
navrhii, avSak pro jeho uspéSnou prezentaci by to bylo vhodné. Nékteré navrhy maji
jednorazovy charakter a investice do nich se v budoucnu jiz opakovat nebudou, tim padem

rozpocet klubu v budoucich letech nezatizi.

Tabulka ¢. 14: Odhad nakladii na celou propagaci

Odhad nakladu - Cela propagace
Druh propagace Cena
Klubova identita 87 000 K¢
Média 40 000 K¢
Propagace mimo stadion 360 000 K¢
Vstup 40 000 K¢
Doprovodné programy 50 000 K¢
Hraci 40 000 K¢
Fanousci 35000 K¢
Piedsezonni propagace 40 000 K¢
Celkem 692 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3.3 Efekty marketingové komunikace

Navrh marketingové komunikace klubu obsahuje aktivity, které 1ze rozd¢lit na jednorazové
a aktivity, které¢ jsou nutné¢ kazdy rok opakovat. Komunikace je navrzena pro sezonu
2012/2013, odhadované naklady na kampan ¢ini 692 000 K¢. Jednorazové naklady jsou
zaznamenany v tabulce ¢ 15. Jejich celkovd hodnota je 115000 K&¢.

Tabulka €. 15: Jednorazové naklady

Jednordzové naklady Cena
Vyzdoba stadionu 20 000 K¢
PlySovy kostym maskota 10 000 K¢
Polep dopravnich prostiedki 15 000 K¢
Redesign webovych stranek 15 000 K¢
Zavedeni systému vstupu na

stadion 40 000 K¢
E - shop 15 000 K¢
Celkem 115 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zivotnost jednorazovych aktivit je odhadovana autorem na pét let. Pokud by se rozpogitaly
naklady do pétiletého intervalu, €inily by naklady na jednorazové aktivity 23 000 K¢ za
rok. To znamen4, Ze ro¢ni rozpocet na marketingové aktivity klubu HC Berounsti Medvédi
by ¢inil 600 000 K¢. Pocet domécich utkani tymu HC Berounsti Medvédi v zékladni ¢asti
V nadchazejici sezon¢ 2012/2013 bude minimalné dvacet Sest. Na tento pocet zapast byla
propagace navrhovana. Pro pokryti nakladi na propagaci klubu za dvacet Sest domacich
utkani by musel byt zisk z kazdého z nich minimaln¢ 23 077 K¢&. Tuto ¢astku by klub utrzil
na vstupném, pokud by primérnd navstévnost na domdcich utkanich byla vyssi o 385
platicich divakti nez v sezoné¢ minulé 2011/2012. Pti této piiblizné kalkulaci byla
zapocitavana cena vstupného 60 K¢. Tuto hodnotu ma v navrhu vstupného cena vstupenky
k stani. Naopak pii kalkulaci nebyl bran v potaz zisk klubu z prodeje obcerstveni ¢i
suvenyra z fanshopu. Zvysenim o 385 divakt by primérna navstévnost Cinila 705 divaka
na jedno utkani. Pramérny pocet 705 divaka je realny Vv piipadé kvalitnich vykond klubu

podpofenych novou marketingovou komunikaci.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout vhodné marketingové aktivity slouzici
k podpoie budovani znacky sportovniho klubu HC Berounsti Medvédi. Tento sportovni

klub zatim strategii budovani znacky formulovanou nema.

Klub HC Berounsti Medvédi je akciovou spolecnosti sidlici v Beroung, jejimz predmétem
¢innosti je provozovani sportovniho klubu a organizovani sportovnich soutézi. Klub hraje
I. ligu ledniho hokeje, kterd je druhou nejvyssi hokejovou soutézi v Ceské republice. Prvni
zminky o hokejovém klubu v Berouné se datuji do roku 1933, pod soucasnym nazvem HC
Berounsti Medvédi hraje klub od roku 1996. Nazev klubu je motivovan znakem mésta
Berouna, kde méstskou branu stiezi medvéd. Nazev klubu podle zvifete byl doménou
predevsim klubd hrajicich kanadskoamerickou hokejovou ligu NHL, ale v souc¢asné dobé
jsou takovéto nazvy klubl bézné i v Evropé. Nejveétsim uspéchem berounského hokeje
byla sezona 2003/2004, kdy klub vyhral zakladni ¢ast I. hokejové ligy a postoupil az do
findle play-off. V soucasné dob& klub nejvice trapi nizkd navstévnost na domacich
utkanich, podle nazoru autora by méla pomoci situaci zlepSit nova strategic budovani

znacky.

Dil¢imi cili prace bylo zpracovani teoretickych vychodisek tykajicich se budovani znacky,
dale pomoci situacni analyzy zhodnotit soucasny stav klubu a provedeni dvou
marketingovych vyzkum, které by pomohly K navrzeni marketingové komunikace klubu.
Vsechny dil¢i cile byly ndpomocny pro dosazeni hlavniho cile prace. Prace je koncipovana
je navrzeni marketingové komunikace. Prace se sklada ze tfi hlavnich ¢asti, prvni jsou

teoreticka vychodiska, po té nasleduje vlastni prace, na kterou navazuji vysledky vyzkumu.

Teoretickd Cast vymezuje poznatky tykajici se marketingu, dale komunikace znacky a
jejiho strategického fizeni. Velice dilezitymi oblastmi zpracovanymi v teoretické ¢asti se
jevi identita znacky, hodnota znacky ¢i prvky znacky. Ziskané teoretické poznatky

vyznamnou mérou pomohly k vypracovani dalSich casti prace.

Vlastni prace se zabyva charakteristikou soucasného stavu klubu. Pro zkoumani

soucasného stavu byl velice uziteny fizeny rozhovor s ¢lenem dozorci rady spolecnosti
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Berounsti Medvédi a.s. panem Ing. Viktorem Burkertem ml. Situa¢ni analyza klubu byla
zpracovana na zaklad¢ analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Tyto analyzy byly doplnény
Vv zavéru kapitoly o dulezité oblasti vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, prvky znacky a vnimani

znacky.

Cast prace zabyvajici se vysledky vyzkumu je rozdélena do dvou celkd z toho diivodu, Ze
byly provedeny dva vyzkumy. Jeden se tykal vyzkumu cilové skupiny, k némuz byla
vyuzita metoda dotazovani, a druhy se tykal zhodnoceni marketingové komunikace

vybranych klubii metodou pozorovani.

Cilem vyzkumu cilovych skupin bylo zjistit od potenciondlnich névstévnikii domécich
utkani Berounskych Medvéda informace 0 naplni jejich volného ¢asu, zajmu o sport, dale
informace z oblasti povédomi o znacce, image klubu a vyuzitelnosti komunika¢nich
kanali. Pro specifikaci jednotlivych otdzek dotazniku bylo nutné provést sérii fizenych
rozhovord s péti ,,skalnimi* fanousky klubu a spéti lidmi, ktefi na utkani Medvéda
nechodi. Dotaznik obsahoval 32 otdzek a vyplnilo jej 122 respondentl. Z toho bylo 41 Zzen
a 81 muzi. Shromazdéné dotazniky byly rozdéleny do ¢tyf segmenttli. Prvnim segmentem
byly Zeny, které sleduji sport, druhy segment byl tvofen muzi ve véku 0 az 25 let, ve tfetim
segmentu byli shromazdéni muzi star$i dvaceti Sesti let, ktefi navstévuji hokejova utkani, a
Ctvrty segment tvofili muZzi starSi dvaceti Sesti let, ktefi sleduji sport, ale nenavstévuji
hokejova utkani. Z téchto Ctyi segmenti byly pomoci targetingu vybrany dva, na které by
mel hokejovy klub HC Berounsti Medvédi zaméfit svou propagaci. Vybran byl segment
druhy, muzi ve véku 0 az 25 let a segment tieti, muZi starSi dvaceti Sesti let navstévujici
hokejova utkani. Segment muzii ve véku 0 az 25 let se mize pochlubit velkym potencialem
pro Klub do budoucna a segment muzu starSich dvaceti Sesti let nav§tévujicich hokejova

utkani je diky své velikosti a atraktivnosti pro klub velice dulezity.

Vyzkum ostatnich klubt mél za cil provést porovnani prvkd marketingové komunikace
vybranych hokejovych klubli a nasledné¢ ud€lat komparaci téchto prvkil s komunikaci
Berounskych Medvéda. Pro tento vyzkum bylo vybrano pét hokejovych klubi, Ctyfi hrajici
nejvyssi hokejovou soutéz a jeden hrajici druhou nejvyssi soutéz v Ceské republice. Mezi
zkoumané kluby patfily extraligové HC Sparta Praha, HC Slavia Praha, HC Plzen 1929 a
HC Rytifi Kladno, zastupcem I. hokejové ligy byl klub Pirati Chomutov. Vyzkum byl

zalozen na osobnim pozorovéani, jehoz vysledky byly zapisovany do hodnoticiho
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formulare. Kazdy klub byl hodnocen tfemi hodnotiteli. Hodnotitelé¢ kluby posuzovali na
sedmi Urovnich komunikace. Kazdy komunika¢ni bod byl hodnocen nejprve na
znamkovaci stupnici od jedné do péti s tim, ze jedna bylo nejméné a pét nejvice, a poté
slovné. Pro objektivni zhodnoceni ziskanych informaci byly jednotlivym komunika¢nim
bodim pfifazeny vahy expertnim zplisobem zalozenym na rozhovorech se ,,skalnimi®
fanousky klubu HC Berounsti Medvédi. Mezi sedm komunikacnich bodl patfila média,
propagace mimo stadion, vstup, doprovodné programy, hraci, fanousci a klubova identita.
Nejlépe byla vyhodnocena marketingova komunikace HC Sparty Praha a to predevSim
diky kampani ,,Tisic pfibeht, jedno srdce,” ktera vzbuzovala u fanouskl pocit hrdosti a

sounalezitosti s klubem.

Vysledkem této prace je navrh strategie klubu HC Berounsti Medvédi. Navrh strategie
vychazi z praktické Casti a obou marketingovych vyzkumii. Jeho souc¢ésti je navrh obecné
strategic klubu a navrh marketingové komunikace klubu. Navrh obecné strategie je
orientovan na tfi oblasti a to sportovni, finan¢ni a socidlni oblast. Co se tyce sportovni
oblasti, klub by se mél zaméfit na atraktivni hokej, ktery maji divaci radi, to znamena
utoény, plny golt a osobnich soubojti. Dale by mél klub do tréninkového procesu zaclenit
odchovance, coz by v budoucnu mohlo pfinést tspory z finan¢niho hlediska. Zakladem by
vSak mélo byt vybudovani zazemi pro mladeZnické oddily a zlepSeni prace s mladezi.
Finanéni situace klubu v soucasné dob¢ neni pfili§ pfizniva, z toho diivodu by se mél klub
pokusit ziskat vyznamného sponzora, ktery by pomohl stabilizovat finan¢ni situaci klubu.
Jednim z moznych navrhl je prodej jména stadionu ¢i uzka spoluprace s jednim z klubt
nejvyssi soutéze. V socidlni oblasti by mél klub zapracovat piedevSim na zlepSeni
povédomi vefejnosti o klubu a uvédomit si, ze jeho ptisobeni v Beroun¢ ma vliv i na socio-
kulturni prostfedi celého regionu. Samotné navrhy marketingové komunikace klubu jsou
rozdéleny do sedmi komunikacnich bodi, jako je tomu u marketingového vyzkumu
vybranych klubl. Kazdy ndvrh je doplnén hrubym odhadem nékladi. Mezi navrhy
marketingové komunikace nechybi naptiklad plySovy maskot klubu, redesign webovych
stranek, vyuzivani billboardli, ndvrh systému vstupného ¢i cyklus setkani hraca s fanousky.
Néavrh komunikace je doplnén o pfedsezonni propagaci, pfi které by byly vyuzity moderni
marketingové trendy, jakymi jsou buzz marketing, guerilla marketing ¢i viralni marketing.
Cely navrh marketingové komunikace je vytvofen pro nadchazejici sezonu 2012/2013.

Roc¢ni rozpocet na tyto marketingové aktivity by €inil 600 000 K¢. Pokud by chtél klub,
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aby se mu tato Castka z prodeje vstupného navratila, musela by se zvysit primérna
navstévnost na 705 platicich divaki na zépas. To je podle nazoru autora Vv piipadé dobré

vykonnosti klubu a nové marketingové komunikace realné.

Z vyse uvedenych fakt vyplyva, ze hlavni cil této diplomové prace byl splnén. Navrzené
marketingové aktivity slouzici k podpote znacky hokejového klubu HC Berounsti Medvédi
Ize tedy doporucit vedeni spole¢nosti k prostudovani a uvedeni do praxe. Strategické
budovani znacky je neopomenutelnou soucasti systému fizeni spolecnosti a to plati nejen
pro sportovni kluby. Pokud je proces fizeni znacky provadén kvalitng, v o¢ich zakaznikt
se stava znacka vice nez jen nazvem firmy ¢i vyrobku, ale divérnym a uznadvanym

symbolem.
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8 Prilohy

Priloha ¢. 1: Navrh menu pro stanek s obCerstvenim na zimnim stadionu v Berouné

Pivo — Berounsky medvéd

Medvédi krev — svafené vino
Medvédi ¢aj — horka griotka
Caj — lesni smés

Kava

Malinovka

Klobésa grizzly — grilovana klobasa
Medvédi tlapa — grilovana krkovice
Medvédi usi — domaci bramboracky

Domaci cibulacka

Medvédi svacinka — parek v rohliku

Medvédi mls — sladké pecivo

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha ¢. 2: Navrh nového loga klubu HC Berounsti Medvédi

(“/\/)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh loga byl vytvofen ve spoluprdci s vytvarnikem a malifem Karlem Souckem

absolventem vytvarné skoly Vaclava Hollara v Praze.



Priloha ¢. 3: Nahled otazek dotaznikového Setieni
1. Jakym zpiisobem travite sviij volny ¢as?

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

— -
Individualné: O C :Kolektivné
— -
Pasivné: e C :Aktivné
— —
Organizovang: O C :Neorganizované

2. Jaké uprednostiiujete aktivity ve vaSem volném case? Ohodnot’te na Skile 1 aZ 4 podle miry
diileZitosti s tim, Ze 4 je velice dilezita aktivita a 1 nejméné diuleZita aktivita.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-4:

1 2 3 4
Kultura: C . C -
1 2 3 4
Odpo¢inek: o > - C
1 2 3 4
Zabava s prateli: C e . -
1 2 3 4
Rodina (partner, dati): C - - '
1 2 3 4
Sport: o r - -
1 2 3 4
Domacnost (kutilstvi, zahradka): C O C O
1 2 3 4
Internet — socialni sit&: C C . -
1 2 3 4
Internet — hledani informaci: C e C e
1 2 3 4
. - . -

TV, radio:



Cetba: C C . C

3. Maji vaSe volnocasové aktivity pravidelny charakter?

- - N - e . U
Ano Spise ano Nelze urcit SpiSe ne Ne

4. Kolikrat mésicné travite sviij volny cas s prateli (vétsi skupinou lidi)?

N i
0 5-10 10 a vice

5. Kolikrat tydné se ve svém volném ¢ase vénujete fyzické aktivité (sportu)?

Y - i
0 1-2 3-4 5 avice

6. Jste spokojen/a s travenim vaseho volného ¢asu?
. . - . T . - - . .
Velmi spokojen/a Spokojen/a Spise spokojen/a Nevim SpiSe nespokojen/a

. - . .
Nespokojen/a Velmi nespokojen/a
7. Pokud netravite sviij volny ¢as podle vaSich predstav, co je hlavnim divodem? Lze vybrat vice
mozZnosti.

Zvolte alesporii jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.
. e a . T .
Nic bych neménil, jsem spokojen Nedostatek volného ¢asu Nedostatek financi Vlastni

odpoveéd”:

8. Je ve vaSem regionu dostatek moZnosti pro volnocasové aktivity?
SOUHLASIM

SPISE SOUHLASIM

NEVIM

SPISE NESOUHLASIM

NESOUHLASIM

9. Jaky maite postoj k regionu, ve kterém Zijete? Vyberte jednu moZnost.

e e A
Jsem patriot Rad/a zde ziji Nevim, neutralni postoj Nevadi mné¢ misto, kde Ziji
Nemam zvlastni vztah k mistu, kde Ziji

10. Kdyz se Fekne slovo sport, jaka prvni asociace vas napadne?

(text)

11. Ktery obrazek byste piifadili k pojmu sport?



3 pd By

12. Jaky mate vztah ke sportovnim aktivitim?
Aktivné sportuji (vykonnostni sport) Aktivneé sportuji (alespon 1 tydng) Prilezitostn¢ sportuji

i .
(narazove, kdyz vyjde cas) Nesportuji

13. Sledujete déni ve vasem regionu?



Ano, déni v regionu mé zajima vSeobecné Ano, zajimaji mé jen urcité oblasti déni Informace
o mém regionu nevyhledavam, ale zaroven se jim nebranim Nesleduji, jen vyjimeéné (pf. jedine¢na

T . .
udalost) O sviyj region se vubec nezajimam
14. Z jakych médii ziskavate informace o déni ve vasem regionu? Ohodnot’te na Skale 1 aZ 4 podle
miry sledovanosti s tim, Ze 4 je velice sledované médium a 1 nejméné sledované médium.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-4:

1 2 3 4
Rédio: C . C C
1 2 3 4
TV: - - - e
1 2 3 4
Internet: o - C -
1 2 3 4
Socialni sité: C . . -
1 2 3 4
Tiskoviny: & « - e
1 2 3 4
Plakatovaci plochy: C I“ - r

15. Ucastnite se radi soutézi o ceny?

O Anor Ne

16. Sledujete sport jako divak? To znamena v TV nebo osobni ti¢ast na sportovni akci.

O Anor Ne

17. Jakym zpiisobem sledujete sportovni akce?

i -
Osobni ucast na sportovni akci VTV Kombinované (oboji)
18. Jaky typ divaka jste?

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyrokt se vice klonite:

2 1 . 1 2

Hlu¢ny: C e C e C :Tichy
2 1 . 1 2

Vésnivy: C C C C C Klidny

Vi



Zapéleny: C C C C C :Nezaujaty
2 1 . 1 2
Agresivni: e e C e C :Kultivovany

19. Jaké jsou pro vas nejhodnotnéjsi proZzitky pri sledovani sportu? Ohodnot’te na §kale 1 aZ 4 podle
miry dileZitosti s tim, Ze 4 je velice diileZita a 1 nejméné dulezita.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-4:

1 2 3 4
Sportovni vykon: C e . -
1 2 3 4
Atmosféra: e i - -
1 2 3 4
Zabava s prateli: C i - r
1 2 3 4
Podpora svého tymu: e T i -
1 2 3 4
i . i .

Vitézstvi svého favorita:
20. Jaky druh sportu nejradéji sledujete? Ohodnot’te na $kale 1 azZ 4 podle preferenci s tim, Ze 4 je

velice rad/a sleduji a 1 nejméné rad/a sleduji.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-4:

1 2 3 4

Fotbal: C C C C
1 2 3 4

Hokej: o i’“ - e
1 2 3 4

Tenis: o r - r
1 2 3 4

Plavéani: C C C C
2 4

Atletika: C C C C
Basketbal: 1 2 3 4

VIl



1 2 3 4
Rugby: 8 8 8 8
1 2 3 4
Motorsport: C C C C
Jiné: C C C C
21. Na jaky sport se chodite divat pfimo na stadion?
Zvolte alesporni jednu moZnost, maximalné 3 mozZnosti.
2 Fotbal 2 Hokej 2 Tenis 2 Plavani 2 Atletika 2 Rugby 2 Basketbal I Motorsport

Nechodimr Vlastni odpovéd’:

22. Co vas prvni napadne, kdyZ se Fekne Berounsti Medvédi:

(text)

23. Znate hokejovy klub HC Berounsti Medvédi?

c Anor Ne

24. Jaké asociace ve vas evokuje nazev klubu HC Berounsti Medvédi? Zaskrtnéte S charakteristik.

Zvolte alesporii jednu moZnost, maximalné 5 moZnosti.
Agresivni = Bojovny B Zastaraly I Silny B Sportovni = Kultivovany = Kwvalitni
Starostlivy = Dostupnyl_ Technickyl_ Mladistvyl_ Tvadei = Dynamickyl_ Moderni
Muzny 3 Vzrusujici 3 Orientujici se na rodinu 3 Zajimavy 3 Individualisticky
Pfételskyl_ Prekonavajici pfekéikyl_ Zivyl_ Slab}'lr Nudnyl_ Trapny
25. Jak na vas pusobi slogan ,,Maly klub s velkym srdcem*? Zaskrtnéte 3 charakteristiky.
Zvolte alesporn jednu moZnost, maximalné 3 mozZnosti.
Bojécnér Nijakr Uréilivél_ Agresivné'_ Bojovnér Pyénér Pozitivnél_ Vitézné

I oo I . . oo y
Negativné Smeésne Ustrasené Vtipné Rodinng Srde¢né Hrde
26. Co by vas presvédCilo o navstévé domaciho utkani HC Berouns$ti Medvédi? Lze zaSkrtnout 2
alternativy.

Zvolte alespoini jednu moZnost, maximalné 2 moZnosti.

Vil



Doporuceni pratel L Vykony klubu'_ Jedine¢ny doprovodny program (roztleskavacky, svételna
show) L Znamy hrac L Vstupné zdarma L Darek pfi navstéveé utkani : Pivo zdarma

Moznost vyhrat pii zakoupeni vstupenky cenu v hodnoté 50 tisic K¢ Nic

27. Pokud byste si prali ziskat vice informaci o klubu HC Berounsti Medvédi, jaky druh médii byste
zvolili? Zaskrtnéte libovolné mnoZzstvi.

Zvolte alesporni jednu moZnost, maximalné 10 moZnosti.
Billboardy 3 Denni tisk 3 Internetové stranky 3 Plakaty 3 Facebook 3 E-mail 3

[ S I . e [y y G
Obecni rozhlas Radiové vysilani Listovni sluzba Sms Zadné, informace me nezajimayji
28. Pohlavi

(“ O
Muz Zena

29. Vék

i i i i
0-18 let 19-25 let 26 az 40 let 41 az 55 let 56 a vice let

30. Socialni postaveni

i i i i
Student Zaméstnanec Podnikatel, zivnostnik Duchodce Osoba v doméacnosti

31. Dosazené vzdélani

- - i
Zakladni Vyuéni list Stfedni Skola bez maturity Stfedni $kola s maturitou
Vysokoskolské

32. NapiSte mésto ¢i obec, ve které bydlite.

(text)



Priloha ¢. 4: Hodnotici formulai a Skdla hodnoceni pro vyzkum klubii

Hodnotici formular ¢.

Jméno hodnotitele: Vysledek:
Klub: Soutéz: Umisténi: Divaci:

Média (webové stranky, klubové periodikum, spoluprace s médii TV, radio)
Hodnoceni:
Popis:

Propagace mimo stadion (billboardy, informa¢ni cedule, plakaty)
Hodnoceni:
Popis:

Vstup (vstupné, prace s cenou)
Hodnoceni:
Popis:

Doprovodné programy (piestavkovy program, speaker, show béhem zépasu)
Hodnoceni:
Popis:

Hracdi (kontakt mezi fanouskem a hra¢em, setkéani, faktor hra¢ské hvézdy)
Hodnoceni:
Popis:

FanouSci (spoluprace klubu s fanousky, spoluprdce béhem utkani, fanshop, fanklub,
program pro fanousky - vérnostni)

Hodnoceni:

Popis:

Klubova identita (barvy, logo, hymna, maskot)
Hodnoceni:
Popis:




Hodnotici formular — $kala hodnoceni

Média (webové stranky, klubové periodikum, spoluprace s médii - TV, radio)

5 — kvalitné zpracované webové stranky, vyuzivani socidlnich siti, vydavani vlastnich
tiskovin, TV, radio

1 — nepfili§ dobra webova prezentace, Spatna spoluprace s médii

Propagace mimo stadion (billboardy, informac¢ni cedule, plakaty, okoli stadionu)

5 — billboardy v okoli stadionu ¢i na piijezdové trase, aktualni informace
1 — nedostate¢né mnozstvi reklamnich ploch

Vstup (vstupné, prace s cenou)

5 —slevy, kupony, cenova zvyhodnéni

1 — system vstupného na $patné Grovni

Doprovodné programy (pfestavkovy program, speaker, show béhem zapasu)

5 — zajimavy prestavkovy program ¢i vystoupeni, soutéze pro divaky, zabava na stadionu

1 — nedostate¢ny prestavkovy program

Hracdi (kontakt mezi fanouskem a hracem, setkani, faktor hra¢ské hvézdy)

5 —rozhovory s hraci napf. o prestavkach, autogramiady, setkani

1 — maly kontakt fanouska s hraci

FanouSci_(spoluprace klubu s fanousky, spoluprace béhem utkani, fanshop, fanklub,
program pro fanousky - vérnostni)

5 — maximalni servis pro fanousky, spoluprice béhem zéapasli, moznost c¢lenstvi ve
fanklubu, nakup ve fanshopu

1 — $patny servis pro fanousky, nizka urovei spoluprace klubu s fanousky

Klubova identita (barvy, logo, hymna, maskot)

5 — dodrzovani klubové identity

1 — klubova identita na Spatné Grovni

Xl



Priloha ¢. 5: Zimni stadion Beroun

Zdroj: ZS BEROUN. [online]. [cit. 2012-03-07]. Dostupné z WWW:

<http://www.zsberoun.cz/?sec=40&zobraz_sl=24&lower=0>.

Zdroj: ZS BEROUN. [online]. [cit. 2012-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.zsberoun.cz/?sec=40&zobraz_sl=24&lower=0>.
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Zdroj: HC BEROUNSTI MEDVEDI. [online]. [cit. 2012-03-07]. Dostupné z WWW:

<http://www.medvedi.cz/multimedia.asp?kategorie=1>.

Priloha ¢. 6: Dresy Berounskych Medvédii v sezoné 2011/2012

Zdroj: HC BEROUNSTI MEDVEDI. [online]. [cit. 2012-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.medvedi.cz/multimedia.asp?kategorie=1>.
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Zdroj: HC BEROUNSTI MEDVEDI. [online]. [cit. 2012-03-10]. Dostupné z WWW:

<http://www.medvedi.cz/multimedia.asp?kategorie=1>.
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Priloha ¢. 7: Nastin guerilla marketingu

§b§KTF!

Zabr‘ezsk 462/2

Zdroj:Vlastni zpracovani na zakladé (FARUQUEN’S BLOG. [onllne] [Clt 2012-03-11].
Dostupné z WWW: <http://farugen.wordpress.com/category/creative-bus-stop-
advertisements/>.) a (HC BEROUNSTI MEDVEDI. [online]. [cit. 2012-03-11]. Dostupné
z WWW: <http://www.medvedi.cz/multimedia.asp?kategorie=1>.)

Guerillova komunikace vyuzivad netradi¢nich médii, ktera jsou nazyvana ambientni.
Ambientnim médiem by se Vtomto pfipad¢ staly zastavky méstské hromadné dopravy,
které¢ by byly polepeny tak, aby ptfipominaly hokejové stiidacky. Lidé sedici na lavicce
uvnité zastavky by si pfipadaly jako na hokejové stiida¢ce. Guerilla marketing by byl

doplnén sloganem ,,Berounsti Medvédi té zapoji do hry.*
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