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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace je vyt¥ih vhodnou marketingovou kamfpgro zlepSeni komunikace
s wrnymi i novymi fanousky HC Orli Znojmo na zakkagrovedené analyzy komunikace a
dotaznikového S@ni. Dikim cilem prace je navrh propagéch gednmeta pro fanousky

spolu s navrhem zvyhodnych balékt pii ndkupu permanentnich vstupenek.

7 v Z

V ramci teoretickécasti bude provedena literarni reSerSe dostupeské i zahradni
literatury, ktera bude za¥fena na problematiku sportovniho marketingu, mamngetrého

mixu ve sportu a nejvyuzivgsich nastraj marketingové komunikace sportovnich kiub

Analyza marketingové komunikace klubu bude &@mna pedevSim na komunikaci
na socialnich sitich a vyuziti dalSich nastnmarketingové komunikace. Dotaznikovéréet
bude provedeno u stavajicich fanauSklubu a zanii se na spokojenost s dosavadni
komunikaci a fipadné navrhy novych forem komunikace. Na zaklagsledki pak bude
navrzena marketingova kampaU jednotlivych névrih bude uvedena ro¥a jejich

ekonomicka naranost.

Kli ¢ova slova: marketing klubu, hokej, fanousci, permanentni pshky, marketingova

komunikace
ABSTRACT

The main aim of this thesis is to create promofti@aapaign to improve the communication
with current and potential fans of hockey club H@i @nojmo based on the analysis of
communication and survey. The partial goal is tsigle promotional items for fans, along
with a proposal for preferential packages when Ipasitg season tickets.

In the theoretical part there will be the liter&ueview of Czech and foreign literature which
will be focused on the issues of marketing in spartarketing mix in sport and the most used

tools of marketing communication of sport clubs.

Analysis of the marketing communication of a spciib will be focused primarily on
communication on social networks and using of otteedl of marketing communication.
Question survey will be conducted for existing famlsthe club and focused on their
satisfaction with current communication and on tpeoposals of new forms of
communication. The new marketing campaign will lbeppsed according to gained results.

There will also be execution of cost calculationifalividual proposals.

Key words: Marketing of a club, hockey, fans, season ticketrketing communication.
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1 UvVOoD

Marketingova komunikace i marketing obécnsou v sodasné dob velmi rychle
se rozvijejici oblasti a maji tak vyznamny vliv padnikani. Firmy, podniky i organizace
mohou vyrabt vyborné produkty nebo nabizet kvalitni sluzbye @lokud nebudou wh
vybrat spravnou cilovou skupinu a komunikovat spravdpodobnost na jejich Ugph

je mensSi nez u organizaci, které si na tomto postagladaji.

V dnesni dob je sportovnich klub v Ceské republice velmi mnoho, proto se konkurence
pii ziskavani novych klubovych partriestale vice prohlubuje. To stejné plati i u divakteri
maji na vyler mezi rekolika sporty, kterymi mohou vyplnit 8y volny ¢as. Problémy
se ziskavanim novych sponior financi maji v dnesSni déb nejen malé kluby,

ale i velkokluby, které musi bojovat o lukrativmilsuvy.

Téma tykajici se hokejového klubu HC Orli Znojmacs.jsem si vybralaiedevsim proto,
Ze vtomto klubu pracuji a velmi se mi libi pracarketingového manaZzera, ktery se stara
0 komunikaci klubu. V posledni délse hokejistim dai podavat sk#é vykony, a proto
prace pibyva, tudiz bych clta pomoci i vytvaieni novych navnn napad a forem
jak ziskat nové stélé fanousky a partnery. Zafde&é doufam, Ze svym vyzkumerigpsji

ke zlepSeni saasné komunikace, atripesu z dotaznikového $eni ohlasy ze strany
fanouski. Téma je nyni velmi aktualni protoZze v sez@015/2016 dosahli Orli historického
uspEchu, postupu do finale EBEL mezinarodni hokejogy k& ziskali zde krasnouigirnou
medaili, ale letoSni sezona bohuzel nevySla podéuy) proto bude pi#gba udrZet

si fanousky i nadale a vyprodavat stadion i v s&zor2017/2018.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem prace je vyt¥id vhodnou marketingovou kamfpgro zlepSeni komunikace
s wrnymi i novymi fanousky HC Orli Znojmo na zakkagrovedené analyzy komunikace a
dotaznikového Sgni. Dikim cilem prace je navrh propagéch gedneta pro fanousky

spolu s navrhem zvyhodnych balékt pri nakupu permanentnich vstupenek.

V ramci teoretickécasti bude provedena literarni reSerSe dostupeské i zahradni
literatury, ktera bude za¥fena na problematiku sportovniho marketingu, mamngetrého

mixu ve sportu a nejvyuzivgsich nastraj marketingové komunikace sportovnich kiub

V praktické ¢asti bude nejprve provedena analyza marketingowméukdkace klubu HC Orli
Znojmo, ktera bude zattena gedevsim na komunikaci na sociélnich sitich a vyd&ltSich

nastrofi marketingové komunikace.

Dale pak bude provedeno dotaznikovéresdt u stavajicich fanouskklubu, které bude
zaméteno na spokojenost s dosavadni komunikaci a iflgagné navrhy novych forem
komunikace. Dotaznikové $ehi bude provedeno pomoci elektronického dotazriiery
bude distribuovan prastdnictvim facebookové skupiny ,Orli Znojmo v EBEEBYSL,
EBJL," jejimiz ¢leny jsou pedevsim ,skalni* fanouSci klubu. Skupina mig&g 2000¢lend.
Dotaznikové Séeni bude probihat vieznu 2017.

Na zaklad vysledki ziskanych z provedené analyzy a dotaznikovéhersiebude sestavena
kampai, kterd povede ke zlepSeni komunikace s fanouskpukla dale budou navrzeny
propagéni predméty pro fanousky a zvyhodné baléky pii nakupu permanentnich
vstupenek. U jednotlivych navihbude uvedena ro¥@a jejich ekonomicka natmost.
Na zaw¥r pak budou uvedenyimosy danych navih
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Marketing je definovaniznymi zpisoby. Definice, kter4 pojem nejlépe vystihuje podle
Kotlera (1997) je tato:

,Marketing je spoksenskym a manazerskym procesem, ve kterém jedniotivskupiny
ziskavaji to, co peebuji nebo chyi prostednictvim vytvéeni, nabizeni a sinou produktu,

které maji hodnotu, s ostatnimi.”

3.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing se za&huje na propagaci sportovnich tyma klubi, sportovnich
udélosti, produki a dalSich ¥ci tykajicich se sportu. Zarowvee zajimavym dopikem

komunikanich aktivit stale se zvySujiciho ¢gia klienti.

~Sport poskytuje velkym masam diviala fanousk zabavu, nafii, vzruSeni i radost z vyhry
¢i prohry oblibeného tymu. Pro celéadu z nich je navic Zigobem traveni volnéh&asu a
fada z nich je ma i jako séést svého zdravého Zivotniho stylu. Sport je vzd§izan
S emocemi, & s pozitivnimi ¢i negativnimi, které mu zaji§ji vysokou kontinualni
celospoléenskou sledovanost a to i dikyekvacim prostedkim, které mu ¥nuji pravidelny

¢i nepravidelny vysilaci prostor.” (B&dh, 2007)

Stava se proto vhodnym cilem pro marketéryfikdasto vyuZzivaji sportovnich udalosti
ke zviditelreni nebo pipomenuti znéky a naslednému zlepSeni jejiho pdemi, vylepSeni

imageci piimému natstu prodej.

Sportovni marketing se stal synonymem pro sponZwmrogportu, jde vSak pouze o Spatné
komunikativni pouZziti ve sportu. Pojem sportovni rkeéing je ¢asto pouzivan pro
sponzoring, merchandising, licence a p@jopni sportovnich ignosovych prav. Dodates
pak zahrnuje i podporu jednotlivych sportyklubi, svazi a také sportovnich akci (Béch,
2007).

3.2.1 Marketingové oddéleni ve sportovnim klubu

Pracovnici marketingu maji spoustu prace, protoisde cely sport je hlagro perzich, a
jak je ziskat jinak nezips dobry marketing. Jejich hlavni napini prace(jastkova, 2009,
s. 101):
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e Uzavirani sponzorskych smluv a nasledna komunikaponzory a partnery.
» Priprava reklamnich panel

* Realizace reklamnich sluzeb.

* Navrh a vydani propagaich material, casopis, bulettini a dalSich.

+ Cinnost tiskového sediska.

e Zaji%ovani prostor V. I. P.ipsportovnich akcich.

* Realizace dalSich podnikatelsky@hnosti klubu — pronajmy, prodej.

3.3 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix je zakladni strategii marketinggiera kombinuje 4 nastroje marketingu,

v odborné literatte nazyvany 4P(faslavova, 2009, s. 108):
1. Product (Produkt)
2. Price (Cena)
3. Place (Misto, distribuce)
4. Promotion (Propagace)
Nasledujici tabulka 1 uvadi keyiem marketingovym nastiion 4 zakaznickeé uzitky.

Tabulka 1 — Kotler (1998) uvadi 4 zakaznické uzitky

Marketingovy mix Uzitek zakaznika

Produkt Patby a pani zakaznika
Cena Naklady zékaznika

Misto Pohodni zakaznika
Propagace Komunikace se zadkaznikem

Zdroj: Caslavova, 2009, s. 109

Dnes rktefi autdi uvacdji marketingovy mixélenény na 7P. K zakladnimu 4P dopouji
vyuzivat dalsi marketingové nastroje uséé jako 3P (astkova, 2009, s. 111):

1. People (lidé)

12



2. Process (proces)

3. Presentation (prezentace)

3.3.1 Produkt

Produkt se nachazi v centru marketingového mixikaZidik zde hleda funkci a uzitek
produktu vzhledem ke svym pgebam a pozadawvkn. Sportovnim produkt fize byt
ozna&ovan jako produkt homogennim. Zahrnuje sportovoilsf, zbozi, mista, osoby a
mySlenky a také hmotné i nehmotné atributy. VZdyiijezité znat stj produkt, se kterym
se obchoduje a jeho zvlastni stranky. Podle dryjartevniho produktu, ktery organizace
ve sportu nabizi, se vyrazhisi jeji marketingové strategie a odrazi se alstth nastrojich

marketingového mixu (fastkova, 2009, s. 109)

3.3.2 Cena

Cenacasto vyraza ovliviiuje chovani zakaznikatipnakupu. Sportovni organizace s& p
tvorbé ceny opiraji o informace o {dehu poptavky, o nakladech, o cenach ostatnich
konkurenti a o doloZeni jedirmosti produktu. B stanoveni ceny se wkterych sportovnich
produkti daji vyuzit zavedené metody cenové tvorby jakor.nepna stanovenaipazkou,
respektujici navratnost investic a dalgi.tiPorbé ceny seasto u sportovnich produkpactita

s uplatgnim necenovych nastiomarketingu jako je na&pbaleni, znéka, zpisob distribuce

a propagace. Uplatni téchto necenovych néastiojmé psychologicky vliv. V prvniad

je poteba odhadnout, kolik je zdkaznik ochoten zapligtkie budou naroky na kapacity, jak
velky obrat bude i této cert, a zda se toiptéto cerd vyplati realizovat (aslavova, 2009,

s. 109).

.velké psychologické fisobeni na zakaznika majizné typy slev a Zisoby platby. Tyto
ceny vytvdeji dojem, Ze cena je zakaznikovi ,Sitd na midde nap o permanentky, kde
je cena nizsi nezipjednorazovych vstupech, ale poskytovatel na tatrami, protoze ma
jistotu, Ze zakaznik s permanentkotijde s WtSi jistotou nez zakaznik bez ni, ktery

si to mize na posledni chvili rozmyslet€éslavova, 2009, s. 110)

3.3.3 Distribuce

Podstatné pro aeni distribénich cest je, zda je sportovni produkt hmotny nebbmotny.
Ucastnik trhu musi promyslet zajistit cestu, jak dbgtrodukt k zakaznikovi. Bit povahu
distribuénich kanal, vykalkulovat ndklady na distribuci aditrcharakter a hustotu distriboi
Site.

13



* Hmotny produkt — ma swj fyzicky rozmeér a obvykle se vyrabi v masoveé produkci a

musi byt dopraven na misto prodeje.

* Nehmotny produkt — nem@ fyzicky rozrr a zahrnuje sluzby, mista a mySlenky.
Zakaznik si musi sluzbu ,,prozit* ve sportovninizeni, kam musiijit (Caslavova,
2009, s. 110).

3.3.4 Propagace

Podle Castkové (2009, s. 112) propagaci rozumime komuhikdera je peswdciva a
provadna za delem prodeje produkt potencionalnim zakaznikn. Zahrnuje v sab

4 z&kladniinnosti propagéniho mixu:
* Reklamu

- Reklama sportovnich vyrolik reklama na sportovni sluzby, reklamy
na specifickych sportovnich meédiich jako jsou dresybaveni, vystroj,

vyzbroj apod.
e Publicitu

- Rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry,ikteystupuji jako swdci a

znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb i mySlemweksportu.
» Opatieni na podporu prodeje

- Hry o zisk s dasti vyznamnych sportotrc dny otewenych dvé v klubech,
slosovani vstupenek, slevyftip x-té navsveé, slevy pro zakazniky

od partnerskych spalmeosti a firem.
e Osobni prodej

- Prodej V. I. P. servisu sponZoprostednictvim vybrané osoby, rejstji

manazer klubu.
- Prodej sluzeb sportovniho centra pfedhictvim manaZera.

ManaZer si vytvll svoji propagéni strategii, ktera fize byt v fiznych obdobich vyvoje
sportovni organizace odliSna. Musi se vSak oduijet

- ZA&kladnich cil, které management klade.

14



- Cilovych skupin zakaznik na které ma propagacésobit.

- Vybéru médii, kterych bude vyuzito (napelevize, rozhlas, tisk apod.).
- Finartnich prostedki, které budou na propagaci vydany.

- Koncipovani propagmi zpravy pro ufitou cilovou skupinu zadkaznik

3.3.5 Lide

,VvVe sportovnich sluzbach je personal tim zasadnéikitofem, kwili kterému zakaznici
navstvuji urcité zdizeni. Sluzby jsou proénlive, zélezi vzdy na poskytovateli,
at’ uz je to instruktor, trenér nebo kdokoli jiny kifidovany na danowinnost. Management
firmy musi sledovat kvalitu cvebniho procesu, zda jsou z&smanci vlidni k zakaznikn,
jestli jsou gistupni a zdvibli a hlavre jaké maji znalosti a na jaké arovni je prezenjegeh
dovednosti. US NEWS AND WORLD REPORT uvadi, Zze 68%aznik opousti podniky,
protoZze je nespokojeno s postojem personalu, thdibgla byt u zamistnan@ rozvijena
viechna kritéria.“(astkova, 2009, s. 112)

3.3.6 Proces

Zahrnuje v sobslozky, které ovliviuji dobu a zpsob obsluhy zakaznika.

U sportovnich sluzeb hraje rottéstkova, 2009, s. 113):

doba obsluhy zakaznika,

rychlost obsluhy,

dobacekani,

forma obsluhy.

3.3.7 Prezentace

Prezentace se tyka v prvidd provozovny, ve které se sportovni sluzba poskytufaké
samozejme image firmy. Bere se v Gvah(§slavova, 2009, s. 113):

- velikost provozovny a navaznost velikosti n&gtazdkaznik a vysi obratu,
- vybaveni provozovny,

- atmosféra,
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- komfort provozovny,

- distota.

3.4 Marketingové komunikace

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikacedipaklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relation, osobni prodej a netndilezitymi jsou on-line komunikace a event
marketing a sponzoring. V ramci bak@léé prace bude rozebirana problematikedevsim

direct marketingu a PR.

3.4.1 Direct Marketing

Direct marketing neboli ifmy marketing je obecny nazev pro marketingovou koikaci,
ktery spa@iva v @imém kontaktu mezi zadavatelem a adresatemt.(reemailem, postou,
telefonicky nebo i osol#). Vychozim bodem je snaha odstranit anonymitu za#a, snazit
se winit nabidku co nejfesrEji vyhovujici konkrétni skupi&oslovenych (tzv. personalizace).
(Media Guru, 2007).

Direct marketing se liSi od ostatnich marketingdvgiéstroji tim, Ze se zasiiuje na osloveni
konkrétnich zakaznik které pélivé vybira. Cilem je ziskat okamzitou odezvu a budovat
dlouhotrvajici vztahy se zakazniky a klienty. Psidaalni market& vyuzivaji ke komunikaci

databaze s informacemi o klientech.

Primy marketing se v posledni dobelmi znenil s rozvojem internetu. Firmy jsou stdomy
toho, Ze WCeské republice vyuziva internet &80 % populace, a proto jej ke komunikaci
vyuZivaji castji nez dive. Nekteré firmy v dnesSni dabdokonce zawftuji svoji propagaci

pouze na tuto oblast marketingovych nastgsimého marketingu (Businessinfo.cz, 2011).
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Obrazek 1- Zangteni direct marketingu a reklamy
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Zdroj: Businessinfo.cz, 2011
Vyhody pirimého marketingu

Diky vyuziti paitacové technologii finasi gimy marketing nizSi naklady a navicibe
otekit nové distribdni kandaly, kterymi se budouigsouvat dodavky a objednavky
od odkgratele pimo k zadkaznikovi. Timto firmy ud@tdalSi finance, jelikoZz za vynechani

raiznych meazilanka a distributoi nebudou muset platit.(M-journal.cz, 2015)
Mezi dalSi vyhody pa¥i (M-journal.cz, 2015) :

1. Cileni — zde jettezZité vybrat ukitou ¢ast zdkaznik, na které bude sténi zacileno.
2. Kontrola a spolehlivost — reakce zakai@nj& mozné piradit gimo Kk ugité casti
piimého marketingu, a protottheme snadno #iit vysledky. Dale vyjasuje snér a ulelEuje

proces neustalého zlepSovani budoucich akci.

3. Rychlost a pruznost — rrapri telemarketingu — zékaznikovu reakci zaznamenavame

ihned, co s nim navazeme kontakt a rozhovor tékeme upravit dle jeho reakci.

4.  Efektivita vynaloZenych néklad- prvotni naklady na osloveni lidi jsou Zptku vysSi

avSak ndklady na Zadostiobjednavky zboZi jsou podst&tnizsi.

5. Moznost zkouSeni —amit miZzeme kdykoliv kaZzdou proénou — cenu, n&@sovani,

seznamy apod.
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6. Prvek mezinarodnosti — nabizi jinou moznastipu na nové trhy. Kontakt poStou
¢i telefonem niZe byt v ivodni f&zi nakupniho cyklu pro zdkazréajSi a rychlejsi.

7. Dlouhodobi zakaznici — podnik ma moznostylhudovani databaze a udrzovat

se zakazniky dlouhodoby aktivni vztah.

8. Vice funknost — umo#iuje rozaleni sodasnych zakazntk do rozliSnych skupin
napiklad, kt&i z nich jsou dleZiti, na prodej, poskytovani sluzeb &rsimformaci o reakce
na ucité nabidky.

9. Moznost vytvieni databaze — umidje presré se chovat k zakaznikovi tak jak zada a

podle jeho pani a pedstav.

3.4.1.1 Druhy p¥imého marketingu
Telemarketing

»~J& metoda nabizeni zboZi danému zakaznikovifedsictvim telefonu. Bli se na pasivni a
aktivni formu. Bi pasivnim telemarketingu je zakaznik naveden lolmi na uvedenou,
vétSinou bezplatnou linku. Vifpadt aktivniho telemarketingu jsou stavajigi potencialni
zakaznici oslovovani z iniciativy firmy. @lformy jsou efektivni a mé&mnakladné nez ostatni
nastroje pimého marketingu. Telemarketing mohou prafaidmy vlastnimi silami nebo
prostednictvim specializovanych telefonnich center, tzall centra. Uskalim této formy
piimého marketingu je jeji negativni vnimani ze straslovenych zakaznik' (Zamazalova
a kol., 2010, s. 119)

Direct mail

Direct mail je jednim z nejpouzivggich kanal ptimého marketingu. Hlavni seni direkt
mailu by se mdlo vzdy upravovat dle ptgb dané cilové skupiny. Kranklasického séleni
muze zasilka obsahovat i katalog, darek, poukazkutgspzkuSebni vzorek atp. (Zamazalova
a kol., 2010, s. 120)

Aby zékaznika zésilka zaujala na prvni pohled|anby byt pojata kreativni formowim
je scleni originalréjSi, barevijSi a graficky doke zpracovane, tim vice zakaznika

zajima.(Marketingjournal.cz, 2008)

Direct mail je vhodny proifimou, individualni a zacilenou komunikaci. Vyuzs&k ziskani

novych zéakaznik a také k navySeni prodej #ch stavajicich. Vydaje na direct mail jsou
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vySSi nez nap u telemarketingu. Jednou z nevyhodzm byt také nedoteni zasilky pimo
piijemci. (Kotler, 2007, s. 237)

E-mail marketing

.VyuZiti elektronické posty jako komunikaiho kanalu umozZznilo rozvoj dalsi formyimého
marketingu, a to je e-mail marketing. Nabyw&nych forem, od jednorazového emailu,
newsletter, e-zine (neboli elektronicky magazin)paZzevent-triggered e-mail coZz znamena
e-mail zaslany na zakladiskuténéni predeslého nakupu. E-mail byehsphiovat zakladni
piedpoklady jako j&itelnost, gijatelnou velikost a jasné &eéni, aby se mohl vyziavat
vysokou efektivitou zejména s ohledem na rychlostugeni, flexibilitu, @izpasobivost
situaci a hlava nizkou cenou. Nevyhodou tthe byt negativni vnimani tohoto nastroje

ze strany fjemce." (Zamazalova a kol., 2010, s. 278)

Podle Janoucha (2011, s. 211) bychomi$eryuZzivani e-mail direct marketingudthdrzet
urgitych zasad. Jejich seznam by byl velmi dlouhy,tgte kazdy kdo pracuje v oboru,
by jich dokazal definovate¢ba 5 nebo 10 aleskteri i 100 zardenre negekratitelnych zasad.
V zatatku postai ridit se tmito pati:

* Nikdy neposilejte e-mail, ktery byste neghsami gijmout.

* Scleni posilejte z vasi firemni/osobni e-mailové agre

eV predmtu zpravy vzdy zmniite sebe (firmu) nebo 8yprodukt.

e Za posilani e-mailu se neomlouvejte, jinak to biodao jako spam.
e Oslovujte jen toho, kdo k tomu dal souhlas.

Janouch (2011, s. 221) dale uvadi, Ze tien&jSi e-mail je takovy, jehoz obsah dijpmce
stanovil sdm. Zde se pak objevuje vysokd ptpedobnost, Ze v takovémiipact bude

acinnost e-mailingu mnohem vyssi. (Janouch, 20122%)

Zasilkoveé katalogy

.Katalog je seznam vyrolik a sluzeb ve vizualni podsb vytiStny nebo ulozeny
v elektronické podad ¢i nahrany v databazi. Zdkazifk poskytuje pohodny vyip ze Siroké
Skaly vyrobki bez nutnosti navdty obchodu prodejce, informuje o novinkadch a
mimoradnych akcich. Dava také moZznost zboZi objedna&chat si ho dogtit na uvedenou
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adresu. Na zéklgdobjednavek z kataldggje provadn zasilkovy prodej.” (Rkrylova, 2010,
s. 176)

S rozvojem vypdetni techniky a internetu nabyl zasilkovy prodepamwmiku. Firmy, které
rozesilaji zasilkové katalogy maji velmi debpropracované databaze svych zakagniék

mohou je tak oslovitigsre s cilovou nabidkou. (Machkova, 2006, s. 180).

Mnoho firem gidalo do svého marketingového mixu k tradm tiS€Enym katalogm
i katalogy elektronické. Zde si zakaznici mohouZbwg/brat a rovnou i objednat a zaplatit.

Nékteré firmy v dnesni dabdisponuji pouze internetovymi katalogy.(Kotler0Z0s. 367)

Teleshopping s Bimou odezvou

»releshopping mMZze mit podobu delSich reklamnich spote kterych jsou j@dstavovany
vyrobky, gi¢emz po skoeni spotu, je mozné zavolat na telefonni linku @Zzisi objednat.
Spotebitelé mohou k rychléemu nakupu motivovani tim,pokud zavolaji Bhem utitého
casového Useku, nebo budou-li mezi prvnimi volajiciziskaji slevu,ci prisluSenstvi
k vyrobku zdarma. DalSi formou mohou byt special@twé televizni pgady vysilané obvykle
v dopolednich hodinach, jez cili na Zeny v dométindsorma komunikace je mén
dynamicka, pesto vSak cil @stava stejny — motivovat sgebitele, aby si zbozi objednali
co nejrychleji. Jinu formou jsou specializovanéewni kanaly, na kterych jsou nabidky
vysilany nepetrzitt 24 hodin den&i Velmi ¢asto se jedna o kabeloésatelitni vysilani.”
(Machkova, 2006, s. 180)

Integrovany primy marketing

U integrovaného marketingu jde o koordinované &esyatické vyuZziti nastrdja prostedki
piimého marketingu s cilem zlepSit miru reakce, 2vgdezvu, a na Urovni organizace zvysit
zisk. ,Kombinaci fiznych nastraj piimého marketingu je mozné dosahnout synergického
efektu, kdy jeden direct mail, e vyvolat 2% reakci, ale pokud organizacépqi
internetovou stranku a bezplatnéislo telefonniho centra, idwe reakci zvysSit

na 3%."“(Juraskova, 2012, s. 95)

Etika primého marketingu

V poslednich letech se firmy &aaji vice zabyvat etickymi problémy a&nuji pozornost
tomu, aby jednotlivé nabidky cilily pouze na tyekity, kt&i mohou mit o produkty
co nej&tsSi zdjem. Musi znat profil oslovovanych zakasiné& budovat s nimi tak databaze

kontakti. Pokud firmy vyuZivaji fimy marketing nevhodnym nebo agresivnimisgbem,
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mohou poskodit nejen své jméno, ale i celédbdy ve kterém podnikaji. Pro tytaiipady
musi zakaznici udit souhlas se zasilanim zprav. Jde o permissiarketiag neboli aplikaci
marketingovych postup ktera se zatituje pouze na ty spiabitele, kt& k tomu dali swj

souhlas.

.V Ceské republice se této oblasti tykaji hned dva hrgedpisy, kde se jedna o otazku
ochrany osobnich Udaja dale o problematiku obchodnichélethi Stenych elektronickou
cestou. Pokud by se stalo, Ze firmy shrodhgZ informace o klientech ve &&im

nez gimeéreném mnozstvi, jde o narusovani soukromiiikfylova, 2010, s. 105)
Pro¢ délat Direct Email Marketing

| v sowtasné dob trendu socialnich siti lidé na internetu vzdy nanpm misé ¢tou soukromé
nebo pracovni e-maily, kjejichz posilani slouzimaH direct marketing. Hlavnim cilem

e-mail direct marketingu je, aby sitifgmce nasSi zpravu igtetl a zareagoval na ni.

Pro¢ je Direct Email Marketing v sou¢asné dok tak atraktivni_(Kirs, 2015):

e Dostupny - vSichni ho znaji, pouzivaji, umi ovladat. Kdyhcete poslat emalil,
nemusite volat grafika, platit programatora, zamltiskarnu, objednat plochy @&kat
acekat a platit a platit. Marketingowinnost by n¢la byt jednoducha.

* Levny - neexistuje zadny jinyipmy komunik&ni kanal, ktery by byl lew)si nez
email. TV, rozhlas, billboard, dopis, telefon, fams, za vSe nyni zaplatite vice nez
za dorgeny email.

* Mé¥itelny - jako WtSina \&ci na internetu.

« Okamzity - to znamend, kdyz seknete, Ze poSlete informacidiebude dortena
témei okamzig.

e Zabavny - hlavre kdyZ sledujete statistiky a sledujete, kdo Kklikdbo neklika na vase
emaily.

» Cileny - Pokud pracujete se segmenty a mate filtrovaraiabdézi, tak rizete velmi
presré posilat zpravy na konkrétnfigmce.

» Automaticky - nastavite &ci jednou a pak uZ pro vas vSe pracuje. Systémujeng
klidné mésice nebo i roky a doflije velmi dolbe ostatni aktivity.

» Interaktivni - nakonec to nejzasatfi, nic se nevyrovna moznost okamzité reakce a

vyvolani akce, to jen sen kazdého marketéra, zauj@eyvolat okamzitou akci.
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Jak si zije direct email marketing

| v email marketingu Zijeme v tzv. kruhu. Na jedstéart se ziskavaji kontakty, rozesilaji
kampa®, a daji se zde ziskat reakce na kammé druhé stranjde o odhlaSovani kontakt
Hlavnim cilem je optimalizovat tento ,kruh®. V privitadk se musi ppravit kvalitni e-mail,
ktery se musi spra¥rdorit aby ho co nejvice lidi otéglo. V idealnim pipack si ho gectou
a mohou se ,prokliknout®, zareagovat na akci, kteedzpréd¢ byla. Na konci bude vse
zmeieno, a zjisti se, jak byl nebo nebyl email &&8yy. Poté se musi upravit a &mt tak, aby

bylo piiste kolecko jeSE o neco lepsi. (Kirs, 2015)

7 kroki k vysoce efektivnimu direct email marketingu

E-mail direct marketing je nezbytnym nastrojem ¢s@mmého internetového a online
marketingu. Festo stoji u nas na okraji zajmu. Dle KirSovychtistik 9,5 z 10 firem
nevyuziva ve svém podnikani EM efekidvinternetové reklamni agentury se menuwji
okrajow, resp. netnuji. A sestavovani e-mailu pro klienty bychom selimdrzet par
zakladnich bodl (Kirs, 2015)

K efektivnimu email marketingu vede €chto 7 kroki (Kirs, 2015):.

. Postaveni strategie

. Vytvoreni hodnotného obsahu
. Budovani databaze email

. Vytvoreni &inného emailu

. Rozeslani emdil

. Statistiky email

. Automatizace

~N o o o A o WN P

. Zavedeni systému g o zdkazniky

3.4.2 Public Relations

.,PR neboli také vztahy s ignosti jsou &innou komunikaci, ktera sffuje k podpoe
produkti a zarové souvisi s prestiZzi a image celé organizace. PRdby byt dlouhodobou a
nepetrzitou funkci managementu firmy, saestnou na vSechny cilové skupiny daného
subjektu a podporujici reklamni, marketingové &idialemni aktivity. Nezastupitelnou Glohu

hraje PR v obdobiteSeni krizovych situaci s cilem minimalizovat negdat dopady

22



na reputaci celého subjektu. Vyznam PR vramci etargové komunikace stale
roste.”“(Rikrylova, 2010, s. 106)

Public relations a reklama
Velmi ¢asto splyva pojem public relations s reklamou, fiebobecné roviéh maji rekolik

shodnych botl jako nap. vyuzivani zn&né miry stejnych médii, prace s cilovymi skupinami,
tvorivy pristup a v neposledniacé prispivaji k vytv&eni image podniku. Cilem reklamy
je vSak ovliviovat zcela konkrétni trzni segment, zatimco pubdiations nefpsobi jen

na zakazniky, ale také na SirStejaost. (Rikrylova, 2010, s. 107)

Tabulka 2 — srovnani reklamy a PR

4 Charakteristiky 5 Reklama 6 Public relations

Zanmgteni¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zna postaj

Prostedky komunikace Média Komplex komundkech
prostedki

Forma komunikace Monolog Dialog

Vztahy s médii Nakupasu a prostoru Snaha o0 ziskani vlivu
v médiich

Kontrola medialniho sdeni | Pfesna kontrola obsahu | Relativre nizka kontrola

natasovani

Duvéryhodnost séeni Relativie nizka Relativa vysoka

Adresat Realny nebo potenciondlnferejnost, resp. Parcialni
zakaznik verejnost

Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby

Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relatisomezené metody

Zdroj: Black, 1994, s. 24

6.1.1 Socialni si&

Online socialni sije webova platforma zaloZzena na koménitivateh a instituci, kté& jsou
propojeni vazbami. Zachycuji rejstji komunikaci a obsahiatel. Takovéto vazby mohou
vznikat z fiznych divodi, negastji jde o spoléné zajmy a o fatelstvi. UzZivatele, ki
vystupuji pod vytvéenou identitou népsgji v podoke profilu, jsou mezi sebou propojeni a
vzajemrg mezi sebou interaguji a sdili informace. Tyto inface se vyskytuji jipdevsim
v podol¥ textu a multimedialniho obsahu jako jsou fotkyraaky, video nebo audio
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nahravky. Stej&t mohou vyuzivat socialni gitaké firmy, a prezentovat zde své produkty a
komunikovat se stalymi i potencionalnimi zakaznil@ephoria digital marketing, 2017)

V dnedni dob existuje kolem 250 socialnich siti a médii. Zei&o@ch siti firmy vCR
negasgji vyuzivaji Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn @osledni do® rozsiujici

se Instagram. Z pohledu socialnich médii jsou tomoYouTube, Pinteres, Flicker a dalsi.
Facebook

Facebook nabizi mozZnost vyte& osobni i firemni profily. Firemni profil slouzbro
prezentaci spotmosti a zarove je komunik&nim prostedkem se zakazniky. Spravce profilu
muze g@idavat aktuality a relevantnifigpivky na ze’, kde ma prakticky kazdy moZnost
si je petist. Profil dale umakuje pridani zalozek, kam je mozno umistit odkazy na jiné
socialni si, rozstené informace o firh nebo souize pro fanousky stranky. Pro firmy
je to jeden z nejlepSich nastiojak v sodasné dob oslovovat stavajici i potencionalni
zakazniky. Komunikovat mohou formotimé interakce nebo prdstinictvi marketingovych
kampani, které lakaji népke koupi produktu, dasti v sowtZzi nebo @asti na ®které

z firemnich akci. (Podzimek, 2014, s. 138)

Prilezitosti komunikace na Facebooku dle Podzimka (2@, s. 140):
1. VylepSeni image spataosti.
2. Budovani zn&ky.
3. Vhodné pro uvedeni nového produktu na trh (obz¥la&i specifické cilové skupiny).
4. Vyborny nastroj pro PR komunikaci.
5. Cileni na specifické skupiny dle jejich zd&m
6. VylepSeni pozice ve vyhledasiah.

7. Vhodre zvolenou komunikaci Ize dosahnout zvySeni prodef® prodej podgd.

Facebook je vsaasné dob nejwtSi socialni gi, kterd umo#iuje navazovat osobni
¢i profesni vztahy a také se zde daji vyuZzivat kmpgl i placené reklamy. Facebook ma dle
poslednich r&eni z fezna roku 2017 1,86 miliardasicné aktivnich uzivatal a 50 miliorii

stranek. 70% ze vSech uzivditede v nywjSi dol& pripojuje pres mobilni telefon. Rmérng
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se dena na facebooku udi 3 miliardy ,lajka“, objevi se 2,5 milionu propagovanych
piispsvka a pal milionu propagovanych stranek. (Zephoria digitelrketing, 2017)

Facebook nabizi také reklamni kam@akteré jsou idedlnim nastrojem pro ztot&¥in
se se zn&kou. Jejich vyhodou je moznost cileni podle sodthinvazeb, tj. podle informaci
o vas. S kym se kdordteli, jaké ¥ci sdili, co ,lajkuje”, jaky je ¥k uzivateti a jejich zajmy.
Podporovat by se takto é piedevsim zajimavéifspivky, majici potencial na samovolné
Siteni mezi uzivateli. Je tedy vhodné vzdy dbat naly, se jednalo o zajimavéuzabavnou
formu. Ne jen suché obchodnié¢khi. V pipads, Ze bude mit fispivek v socialni siti
aspech, mize z&it budovat povdomi o znéce a komunitu podporovate{Treadaway a
Smith, 2011, s. 42)

Propagovany iispivek je nejsnadf)Si cestou jak na Facebooku oslovit vice lidi. B
piispivek si mohu zvolit, jak velky na to mam rozet, kdo by ho i vidét i jak ho chci
zaplatit. Mohu touto cestou tak oslovit nejen faglgunaSi stranky a jejichiipele ale také
zcela nové okruhy uzivatelpodle jejich polohy, &u, pohlavi a zajin Aby byl prispivek
efektivni, n&l by byt kratky a s obrazkem. Pokud bude vy&ropro spravny okruh uzivatel
bude mit ¥tSi Sanci na Usigh nez rozsahléifspsvky. Cilem efektivity je aby co nejvice
uzivateh oznailo prispevek jako ,To se mi libi“, okomentovali ho nebo stiiha vlastni zdi.

(Facebook business)

Instagram

Instagram je stejh jako facebook velmi rychle rostouci socidlnt’ si slouzi primaré
pro sdileni fotografii a videi. V posledni dofe ¢im dél tim vice popularni, hlawiky své
jednoduchosti. Nevyhodou Instagramu jeasgb pouZivani, protoZe je optimalizovany
piedevsim pro chytré mobilni telefony. Na stolningipgi se na sij Ucet sice da phlasit,

ale ne vSechny funkce funguji stépholre, tak jako na telefonu.

Velkou prednosti Instagramu je agob popisu fotografii a videi. Jedna se o tmshtagy.
Pod jednotlivymi hashtagy jsou uspdany fotky, které byli timto hashtagem osmay.
Snadno se tak kazdy dostane k Gzasnym fotkdm, ktgnéa jinych sitich obtiZnhledal.
Profil vS8ak nesmi byt soukromy. Budou-li se pougidaodné hashtagy k vlastnim fotkam,
za kratkou dobu G¥e byt ziskan velka get sledujicich. (Instagram, 2017)

Instagram pedstavil v roce 2016 novinku Instagram Stories. faeloba fotek a videi

po 24 hodinach zmizi. Instagram #htaby uzivatelé pdavali nejen hezké fotky a videa
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z dovolenych, ale aby sdileli i udalostizimych Zivofi. Natctit se da cokoli od ffjizdéjiciho
vlaku, pres smich aZ po radost zeret¢ného golu. Zde je vyhoda v tom, Ze i kdyZ s&ivlo
denrg nag. 10 gispivki, tak nezahlti hlavni stranku profilu. V Instagré&tories se daji
piispivky upravit, vlozit do nich rukou napsany text, d@mony a spoustu dalSiho.

(Digiarena.cz, 2017)

6.2 Sponzoring

Sponzoring neboli sponzorovani se da definovat jallschodni vztah mezi poskytovatelem
financi, sluzeli zdroji a organizaci, jedincerti akci, které na oplatku nabizeji prava a
asociace, jez mohou byt konmie¢ vyuzity. Sponzoring se uvadi jako samostatiddt
komunika&niho mixu, ktera se vyzgigje flexibilitou. MiZze sngrovat kiad cili a zangra a
¢asto je Uzce propojen s ostatnimi nastroji margetnd@ komunikace, zejména pak s event
marketingem.Jedna se o nastroj tematické komunikagesponzor pomaha sponzorovanému
uskuteénit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzoraeglmt jeho komunikéni cile.
Casto se sponzoring plete s darcovstvii, kberém také dochazi Kwmovani finaknich
prostedki, vyrobki ¢i sluzeb, ale bez naroku na smluvni protéplin ,Sponzoring je vzdy
souwasti komunikanich aktivit s gekavanym marketingovym ifmosem pro sponzora,
zatimco darcovstvi je vyrazem jeho sgeleské odpasdnosti na poli dobr@nnosti hlavig

ve prosgch neziskovému sektoru.€iRrylova, 2010, s. 130)

6.2.1 Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

~Sportovni marketing je pojem sjednocuijici reklanpuplic relations a sportovni udalosti.
Reklama jako jedna ze sgsti reklamni politiky podnikani je informativnihnebo
sugestivniho druhu. Informativni reklamaZe pozitivié ovliviiovat image zni&ky nebo také
zvySit znamost zriky. Sugestivni reklama stavi na emocich, stjg sympatie, aktualizuje a
zesiluje aspekty jako mladi, dynamiku a silu. Sammotinforma&ni funkci nentize Fevzit jen
sportovni reklama.“(Batth, 2007)

T¥i klasické formy komunikativni politiky jsou (Bedich, 2007) :

1. Reklama

Umyslna a nenucenda forma owlwani cilenych osob pomoci speciéalnich komusilkeh

prostedki. MySleny jsou nasledujici formy:

26



2.

pouziti titulu oficidlni sponzor na inzeréatech, kfitech, v televiznim vysilani, aniz
by byl reklamovany progtdek blize fedstaven,

pouziti sportovniho angazma ve farmoswdéeni Spékovymi sportovci
nebo sportovnimi tymy,

pouZziti sportovniho angazma na cilenou skupinovampgai, tedy k osloveni éité

vytipované skupiny, s@asré s EZnou reklamou.

Podpora prodeje

Ma za ukol synchronizovat nabidku s poptavkou #&kidobks stimulovat poptavku po zboZi.

Akéni nabidka pro spi#bitele pop. obchod by byla:

3.

vypsani ceny orientované na gfetiitele pod zastitou podporovaného sportovce,
soutZze pro spdtbitele s pozvanim na sponzorovanou akci (utkamiistrovske,
poharové apod.) pro ¥ite,

soutze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo trénirgpol€né s muzstvem

VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci inap gistupem do zakulisi,
na raut),

autogramiadaigdnich sportovicv misg prodeje.

Public relations (prace s véejnosti)

.Moderni fizeni povazuje zautkzité nejen znat ¥ejné mirni, ale i ovliiovat je cestou

vztahi s vdejnosti. Pra¥ zde se aktualizuje zmina zéasada, Ze je sna&ffi dosahovat

vybrané cile s podporou kenosti, nez pokudelime véejné opozici nebo nezdjmu. V tomto

marketingo¥¢ dilezitém principu jde o vytu&ni dobré possti, pochopeni, vnimani,

davéryhodnosti a souladuCinnost v ramci vztaln s veéejnosti — public relations — je tak

negetrzitym planovanym usilim vedoucim k poroztmhmezi organizacemi a ¥ajnosti.”

Ptiklady pro public relations jsou:

piedstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich,ssiovacich prostedcich,
v klubovémcasopise,

pozvani vlivnych nebo znamych osob z obce nebooregivytvaejicich véejné
minéni na sponzorovanou sportovni akci s odpovida@ei @ poho&tnim,

tiskovy servis v ramci velké sportovni akce <ip& ochotou poskytnuti informaci

tisku o pra¢ probihajicim sportu, zaji&ti sportové pro interview.
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Vymeéna informaci je #tSinou v klasickém sponzoringu omezena pouze mictriaprostory
kolem Hist a vywsnych tabuli. Bhem hry je eliminovan negativni postoj k reklara
potencialni cilova skupina ike byt takto oslovena. DalSiiebdy pro aktivni sponzoring

klubt a tymi jsou edstaveny v dalSim odstavci.

6.2.2 Sponzorovani sportovnich kluli a tym

.1ato forma sponzorovani u nas v dnesni ddlojre preSla i do vykonnostniho sportu,
nabidnout. V prvnitad jsou to produkty, které vznikaji vlastnim provoaoim sportu:
nabidky tiznych €glovychovnych sluzeb, sportovnich akci hapmistrovské sodfe,
zvlastnich akci ndp soustedéni. Dale jsou to pak nabidky, které se nevztahwimg
ke sportu: ubytovaci sluzby, provoz cestovni kadteglopateni na podporu prodeje riap
autogramiady.“(Beiich, 2007)

Jako ilustrace k této teorii je uvedemikiad nabidky sponzorovi z hlediska hokejového
klubu, ktery lze déle roz$i a aplikovat i se ietelem k podminkam jinych sportovnich

odwtvi. Jde zejména o reklamy:

na informa&ni tabuli u vchodu do klubu (umésti, loga sponzora, reklama
na mantinelech, reklama na ledové ploSe, v klubovaésopise, propozicich s@ue,
turnaje aj.)

- Clenstvi v klubu — nabidka &itého patu ¢lenskych mist pro sponzora

- zvlastni akce — tréninkovy tabor s podnikateli, w&i® o0 hokeji pro viejnost
(fan-club)

- vyuziti image hokeje v mezinarodningfitku

Sportovni kluby, tymy i jednotlivi sportovci vyuZN dobrou image k ziskavani novych
sponzoi. Jejich image zavisiipvazrié na jejich kolektivni soudrznosti a ucelenostijkiet
se na vieejnosti prezentuji jako uzéané jednotky. V kazdém tymu se vSakizou najit
jednotlivy sportovci, kt& vynikaji oproti ostatnim. V takovémripact existuje nebezie,
Ze image tymu bude tvena pevazr nebo dokonce pouzeénhito dominantnimi osobami.
Nevhodné chovanéthto hr&a se velice rychle fize genést na cely tym, ktery takighazi

0 sponzora. V této souvislosti je mozné prag@oy sportovnich klubuvést ikteré ramcové

nantty pro vyhledavani sponzin{Bedich, 2007):
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- trvale sledovat inzertridast novin aasopisi, kde jsou Udaje o podnicich, dlouhodob
provadjicich takovou reklamu, kter4d by se mohla zdat gponzorskou nabidku
zajimava,

- vyuziti seznamu podnikatelskych aktivit a brangianém regionu,

- zhodnotit stavajici sponzorskéa spojerddevsim z hlediska hlavnich spongor

- hledat sponzory v rodinnychiplusnicich a znAmyaheni sportovniho klubu,

- orientovat se na sponzory proag\sportovni klub i pi spole&enskych udalostech,

jak mistniho razu, tak SirSiho spg#@ského vyznamu napsetkani s VIP.

6.3 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast se zabyvala ifpdevSim shrnutim pozndtktykajicich se marketingu a
marketingové komunikace se z&@enim na oblast sportu a sponzoringu. Literaturarakt
popisuje poZzadovanou tématiku marketingové komuweikbyla velmi snadno dostupna.
Cerpala jsem fedevsim z kniznich a internetovych publik&egkych autar, ale dostupné
byly také publikace autér zahrantnich. Stale se objevuji nové poznatky a metody,
jak ve sportovnich klubech komunikovat se sponzaryanousky. V budoucnu se bude
komunikace sportu jak ¢R tak v zahrari stale vyvijet. Stale popul&fjsi se v dnesni déb

stdva komunikacerps internet a hlawnsocialni si.

Z dostupnych zdrdj nejvice rozebral tuhle tématiku PhDr. Ladislav B&td CSc. z fakulty
sportovnich studii na Masarykbuniverzit a také EvaCastkova, proto je z jejich materdal
v teoretickécasti nejvicecerpano. Ostatni autiose zaobiraji komunikaci a sponzoringem

spiSe obech
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7 PRAKTICKA CAST

Hokej je ve Znojmi povaZzovan za spottislo 1, proto je #&kdy nazyvano jako hokejove
meésto. Hokejovy klub HC Orli Znojmo vyt¥éspole&né s partnery zazemi pro vice nez 300
hokejovych nadi od 3 let. O zlepSovani herniho projevu i kondim stara 16 trenér

kondieni trenér, masér a kustodi.

7.1 Zakladni udaje o klubu
Nazev klubu: HC ORLI ZNOJMO s.r.o.

Sidlo klubu: Dvaakova 2922/16, 669 02, ZnojmOeska republika
Identifikacni ¢islo: 28341511

Pravni forma: Spotaost s rdenim omezenym

Hrana soutz: Erste Bank Eishockey Liga (EBEL) — mezinarodikiauska liga
Klubové barvy:ervend, bila

Kapacita stadionu: 4800 mist

Prezident klubu: Ing. Pavel Ohera

ManaZzer klubu: Mgr. Petr Vesely

EBEL kontakt: Stefan Kulhanek

Sportovni manazer: Rostislav &skal

Média: Ing. Lukas Peroutka

Produkce a organizai ¢innost: Mgr. Pavel LiSka
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Obrazek 2 - Oficialni logo HC Orli Znojmo

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

7.2 Historie klubu

Ledni hokej se ve Znojé hral uz od roku 1933, kdy byl mistni klub zaloz&iyrazrejSich
uspecha ale doséahl az v 90. letech 20. stoleti sprulese vstupem podnikatele Jarosl:
Vlasaka. Znojmo v roce 1994 ziskalo prava na Zdvérligu,na zimni stadion zaly proudit
tisice divak a v roce 1997 mohli po ¥iné barazi se Sokolovem slavit postup do 1.

Tu Znojemésti orli senza¢ vyhrali hned v prvni sezéna v bardzi o extraligu s Opav
dokonce vedli 3:0 na zapasy, nakonec ale ehli 3:4. O rok pozgi uz extraliga Omim
neproklouzla. Po afpovném vitzstvi v 1. lize porazili v rozhodujicim sedmém utkbharaze
slavhou Duklu Jihlava a cesta é&pdo Znojma lemovana tisicifignivead se znénila

v oslavnou jizdu Sampid

Ani v nejvysSi soutZi se Orli neztratili. Premiérovou sezonu zakbma devatém mist
tésne za branami playpff. O rok pozdji piekvapili vSechny druhym mistem po zakladasti,
hned za suverénnim Vsetinem, &ertfinale ale po sedmizapasoveé sérii podlehli ii.
Ctvrtfindle se na dlouhou dobu stalo znojemskym letd. Tym taZeny slovenskou dvoj
Peter Pucher Marek Uram postugnhv této fazi neusp proti Zlinu (3:4 na zapasy
Pardubicim (2:4) a v nervydrasajicich najezdechmgéde duelu ani napodruhé ti Slavii.
Sezona 2004/05 se nesla ve znameni vyluky v NKhetm niZ orli dres oblékaly nepsi
hvézdy ¢eského hokeje: TomasS Vokoun, Patrik ElidS, Martawldt nebo Karel Radimek.

Vysledkow ale sezona nevysla a Orli se nedostali do-off.

O rok pozckji znojemsky hokej slavil syj dosud nej¥tSi usgch. Pod vedenim trenérské
dua Hdava -Votruba, s olympijskym vézem Jiim Dopitou v Utoku a 3im Trvajem v bra&
porazili Orli ve ¢tvrtfindle Vitkovice 4:2 na zapasy. V semifindlet@pmestsili na Spartu,
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piebrali ale pohar a medaile za celkowétit misto. DalSi sezony se nesly ve znameni
postupného Upadku extraligového hokeje. ¥nfku 2006/07 je$t Znojmo ze stavu 0:3
dokéazalo potrapit Pardubice v sedmizapasové sésiedujici sezénu ale vypadlo kegkole
play-off a o rok poze&i dokonce obsadilo az 13ripku. Sezona 2008/09 se ukazala byt
posledni extraligovou. Prava na nejvyssi &butyla gevedena do Brna, ve Znojnvznikl
spojenim mistnich podnikatehovy klub, ktery pokréoval v druhé nejvysSi saifi.

Ve dvou prvoligovych sezdonach skdntym vzdy ve étvrtfinale, jaro 2011 se ale do ahal
hokeje ve Znojma navzdy zapsalo za dvouivbdi. Tim prvnim byl triumf Orl v juniorské
extralize, kdy silnd generace znojemskych odchavaaskdaila slavrgjsi extraligové tymy a
po findlovém vi¢zstvi nad Karlovymi Vary vybojovalaigkvapivy titul. Druhym se pak
0 dva ngsice pozdji stal odvazny krok v podabvstupu do mezinarodni Erste Bank

Eishockey Ligy (EBEL), mezinarodni ligové s&ig kluhi z psti evropskych zemi.

Orli Znojmo se tak stali historicky prvniteskym klubem, ktery Zal pisobit v mezinarodni
ligové souizi. V atraktivni konkurenci sedmé nejkvalijsi evropskeé ligy dokazali hned
v Ovodni sezék piekvapit a probojovat se po dramatickém é&avsezony do play-off.

Na UusgsSném vstupu do satite chiji stawt i v dalSich sezdénach na mezinarodni 8cén

7.3 EBEL

Erste Bank Eishockey Liga (EBEL) je mezinarodnibkiuou soutzi tymi z Rakouska,
Slovinska, Ma'arska, Italie aCeské republiky. AZ do sezény 2005/06 hraly ligu 7mu
rakouské celky. V roce 2006 se k nitfippjila slovinsk& Jesenice, o rok pé&idaké Lublai
a malarsky Fehérvar. DalSi expanze pakneala v roce 2009 ffjmutim chorvatského
MedveSaku Zalieb.

V |été roku 2011 do ligy vstoupili také Orli Znojmo a stdi se historicky prvnim éeskym
hokejovym klubem, ktery zatal hrat zahraniéni ligovou soutz. Po odchodu Z&ebu do
KHL v roce 2013 zaujalo jejich misto italské Bolpan

V nové sezony 2017/2018 se do seznamuitgtida jeS€ klub z hlavniho résta Chorvatska
Medvesak Zaltreb.
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V nasledujici sezantedy v EBEL nastoupi 13 Kklikz 6 zemi:

Tabulka 3 — Vycet klubi EBEL ligy

Rakousko Dornbirn, Graz, Innsbruck, Klagenfurt,4,i8alzburg, Vide, Villach
Cesko Znojmo

Mad’arsko Fehérvar

Slovinsko Lubla

Italie Bolzano

Chorvatsko Zateb

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

7.4 Zimni stadion

Zimni stadion mista Znojma je domacim stdnkem profesionalniho loekdjo kiubu Orli
Znojmo. Byl oteven v roce 1970 a o sedm let p&z#ompletre zasteSen. V roce 1996 byla
vybudovana tribuna s misty k sezeni, do té dobystadion pouze na stani. V sasné dob
nabizi moznost i k sezeni a jeho celkova kapaei#BP0 mist. Ledova plocha je k dispozici
hokejistim a véejnosti deset &sial v roce. V |é¢ je pak instalovdna plocha pro in-line

brusleni.

Rozlehla hala se dwma velkymi tribunami, kratSi &by jsou prosklené, &cha

je z montované konstrukce. Za hlavni tribunou, &fer cela k sezeni, je zadzemi pro domaci
tym a kancelg&e klubu. PrajSi tribuna je ve spodniasti k sezeni, hornfast ma sektory
ke stani. Za brankou smem k parkovisti je nizky sektor k sezeni a sektosti na stani,
za druhou brankou je proskleny Sportbar, ze ktejgémozné sledovatédi na led, a zazemi
hostujiciho tymu. Prostory VIP a pro noviegsou umisiny v prosklenych l6zich nad hlavni
tribunou. U stropu na obou delSickergich stadionu jsou umésty kabiny pro televizni
kamery a komentatory, rozhlasového reportéra, prpspro techniky, obsluhu televizni
kostky a redakci HC Orli.
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Obrazek 3— Nevoga Arena

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

7.5 Partneri Orli Znojmo (sponzofi a partneri)
Hlavni partnefi

Vyhradnim partnerem celé EBEL ligy je ERSTE bankra Orli také tuzemska pobka
Ceska sptitelna. Od &chto spolénosti gijdou klubu \ibec prvni penize na nastartovani
sezony. O vysi tohoto budgetu rozhoduje vedeni EBfpL. Hlavnim partnerem znojemského
hokeje je samotné &ato Znojmo a Jihomoravsky kraj, kispolu s firmami Agotec a Nevoga
podporuji klub zejména fin&né. Od sezony 2016/2017 ziskali Orli dalSi velmi vgameé
partnery do svycliad, a to Vidasky GoldenTime, ktery klub dotuje velmi zasadastkou,
také firma Snop, ktera sidli v Pdkbcich a nabizi fednosté vSem fanouskm a rodinam

zamestnand Orli pracovni mistaiprozsiovani sve firmy.

Firma HB Production, ktera se stara o peépsthra&nu jak v tuzemsku, tak ip vyjezdech
na zahrardini zapasy, se zarowesnazi nabidnout fanou®k zajimavé sodfe o ceny
v prestdvkovémcase. Nap v posledni sez@soutZili fanouSci ve selbé na branku a
finalista vybrany na poslednim zapase dostal dloodakavanou Skodu Kodiaq na vikend

s plnou nadrzi.
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Oficialni dopravci

Autobusova doprava Milan Vyzralekgpravuje svymi autobusy tggi fanousky na vSechna
utkani. No¥¢ také Autodruzstvo Znojmo, které poskytuje pro vede hr&e vozovy park a

piedstavuje nejnaySi modely vo# piimo na ledoveé ploSe v ddlpiestavky.
Partnefri

Hokej je velmi finané nara@ny sport i ze strany hokejové vystroje a sportowrdbleeni.

O toto vybaveni se staraji firmy Bauer, Kappa aelgrkteré poskytuji vyrazné slevy klubu.
Nedilnou souasti je také firma Aper sportswear, od které pochaskeré klubové dresy.
Aqualand moravia, ktery poskytuje majitel permanentnich vstupenek slevy a volné
vstupenky na zdbavu ve vodnimégy je také zajimavym partnerem. Dale Zubr, Holba,
Litovel, Znovin Znojmo a.s., Sumavsky pramen, Vargti zaji&uji dodavku napd

pro cely stadion.

Dalsi firmy, které fispivaji klubu mensimiastkami nebo poskytuji své sluzby klubu zdarma
nebo za zvyhodmé ceny, a klub jim na oplatku nabizi moznost wugklamniho prostoru
na ledové ploSe nebo mantinelech, kterou gpolsti mohou a nemusi vyuzit. Mezi tyto
partnery paf nag.: TAS true agency security, LaVaRoss, Land Prqodu&ga — zn, Kinder
Welt, AZ Hobby.cz, autodoprava a Auto Servis Bdekia Stavospol, Pozemni stavby
Znojmo, Atlanta, Agro-Ali Znojmo, Agro-El Znojmo, apas, Erste leasing, VHS Znojmo,
FCC Environment, Znojmoprojekt, Colas, Kooperat&BJITEG s.r.0., SMS group, Elspace,
PPO cz, DEK stavebniny, FACHKAS a EthicSport a iddi&o partnéi jsou ozn&ovani jako

oficialni partnéi klubu.

Reklamni plochu v prostorach celého zimniho stadjermozné ziskat i v ramci ,klasickeho*
sponzoringu, kdy si firma tr o jakou reklamni plochu ma zajem a zaplati zamiuvni
¢astku. Reklamni plocha je v tomtéiad poskytnuta na sjednanou dobu. Tito pattjsou
potom ozn&ovani jako business partfieTémto partneitm se podrobgji vénuje kapitola 4.7.

Mediélni partnefi

Hlavnim medialnim partnerem je O2 TV Sport. Préaeatelevizni vysilani maji Playo.tv,
Sport 5 avdlezitych utkanich také Servus.tv, ktery je dostupngies internet.
Prostednictvim webu Onlajny.cz mohou fanousci sledovaline textové zpravodajstvi
z kazdého domaciho ivenkovniho utkani. Pozvanky utikani ntizete slySet imo

od samotnych hed a manazera klubu na Frekvenci 1, v Radiu Blanikadiu Magic nebo
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titeba v Beat Radiu. O Us&fich inepodénych vykonech piSi na Znojemskiegevsim
Znojemsky denik Rovnost, Znojemsko, Znojemsky ty@efasopis mista Znojma, ktery

chodi obyvatélm zdarma kazdy #sic do schranek pod ndzvem Znojemske listy.
DalSimi medialnimi partnery jsou Buggyra racing FC8reativa, Centrum news.
Hospitality partner

Vyhradnim hospitality partnerem je Hotel Savannadluxl v Hatich u Znojma, ktery
poskytuje ubytovani pro hta hostujicich klut za zvyhodinou cenu. Rozhad domacich
zapad jsou Vv hotelu ubytovani zdarma. V ramci partnerggoluprace nabizElenaim
permanentnich vstupenek slevu do wellness certtr&am neomezeny vstup v ramci jejich
regeneréniho programu. V neposleditact také poskytuje catering ve V. I. P. sektoru

pii domacich zapasech.

7.6 Vztah klubu s fanousky
7.6.1 Fanshop

V klubovém fanshopu je spousta produktlogem klubu, které se daji koupitep internet
nebo pimo na zimnim stadionu v Bauer Hockey Shopu. Na sv@ijdou mali i velci
fanousci. Samdejmosti jsou klubové dresy a Saly, ale kazdy vdi&gda chce chodit
obleteny jako jeho oblibeny hokejista a Orli fanshop tatoZznost nabizi. Neni problém
koupit si bundu, ttko, mikinu nebo kréasy, které oblékaji i hokejisté. Mimo jiné jsou

v nabidce také tasky, sklo a keramiku.
7.6.2 Fanklub

Fan Club byl zalozen 22. 7. 1998 jakctabské sdruzeni, vedené pod nazvem Fan Club HC
EXCALIBUR Znojeméti Orli. Fanklub ma v séasné dob okolo 300 stalycklend, pricemz
spousta fanouskneni oficial® registrovana, alefpzapasech seripojuje do fanouskovského
kotle, ktery tak pi kazdém zapaseisa kolem 600 lidi. Fan Club je aktivni nejefi ptkanich

na Znojemském stadionu, ale také na vSech utka@ighdé soupée. Za ukity obnos pediz,
ktery si kazdy Gastnik zdjezdu zaplati dle toho, jak daleko sezdyjiuhradi klub naklady

na autobus.
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7.6.3 Vstupenky na jednotlivé zapasy EBEL

Cena vstupenek na jednotliva mistrovska utkanili@,-1pro dosglého a 75,- pro seniory a
studenty s platnou pkazkou. ¥ti do 140cm v doprovodu do&lg osoby a drzitelé pkazu
ZTP maji gistup na hokejova utkani zdarma. Cena vstupenjedjetna na sezeni i stani.

7.6.4 Permanentni vstupenky

.KdyZ vyhody, tak pro vSechny a po celou sezénu!*

Kazdy rok klub nachysta pro drzitele permanentaké vyhody, které ziskaji v partnerskych
podnicich po pedloZeni platné karty. Dale bude z majitglermanentek vylosovan jeden
fanouSek, ktery ziska moZnost¢asdtnit se venkovniho tripu s muzstvem zdarma a daieé
majitelé permanentnich vstupenek ziskaji moznaévistcely den s tymemcetns pobytu
na lavice Orli béhem mistrovského zapasu.

Vzhledem k nepodané sezah2016/2017 se cena permanentnich vstupenek nebé&gié m
V nasledujici tabulce jsou shrnuty jednotlivé etgpgdeje permanentnich vstupenek. Prvni
sloupec znazauje ceny platné do 29. 7. 2017. V tomidppct jsou permanentni vstupenky
nejvyhodrgjSi. V druhém sloupci jsou ceny navySeny o 10Q¢ aobdobi od 30. 7. do 31. 8.
2017. Ceny v poslednim sloupci jsou pak platnéghp zbytek sezony. Umisti jednotlivych

sektofi je znazorino na obrazku 4.

Tabulka 4 — Ceny permanentnich vstupenek

Sektor Predprodej 2017/2018 Léto 2017 Sezona 2017/2018
Sektor A — horni 3.100,- 3.200,- 3.500,-

Sektor A — dolni 2.900,- 3.000,- 3.300,-

Sektor B 2.800,- 2.900,- 3.200,-

Sektor G1, G2 2.600,- 2.700,- 3.000,-

Sektory C, D, E, F 2.400,- 2.500,- 2.800,-

Stani bez mistenky 2.000,- 2.100,- 2.400,-

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich matetiklubu
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Obrazek 4 - Sektory na zimnim stadionu

= S P @ E
Sektor - _ =

7.6.5 Hokej v televizi

Zapasy Oril Znojmo se staly pro televizni stanice velmi atrakimi. Fanousci ktid nemohou
na zapas ifjit tak mohou sledovatipmy prenos prosednictvim televizniho kanalu Sport 5,
02 TV Sport, internetové televizni Stanice Servis & nebo prosednictvim placenych
stranek Playo.tv.

7.6.6 Cheerleaders Orli Znojmo

O zprijemreni atmosféry na domacich zapasech EBEL ligy sajstad sezény 2012/2013
Cheerleaders Orli Znojmo olgkené v tradinich klubovych barvach. Divaci je mohoghiem
utkani vidt na podiu za brankou a ofgstavkach $ obcasnych vystoupenich. Kram

hokejovych klani vystupuji také na dal$ich zajinwwgikcich ptadanych S\ Znojmo.
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Obrazek 5- Kompletni sestava roztleskéaedk

Zdroj: Orli Znojmo, c2017
7.6.7 LaVaRoss ditsky koutek

Znojemsky hokejovy stadion se snazi zkvalitnit ndizgak pro malé tak velké divaky.

Na hokej se ve Znojinmuze vypravit cela rodina i stini diky vybudovani &tiského koutku.

Orli Znojmo ve spolupraci se stavebni firmou LaVaB2010) méstem Znojmem a ostatnimi
partnery otekeli pro nav&vniky znojemského zimniho stadionu tento koutekéki 2013

po celkové rekonstrukci nepouzivanych prostor eddim z bufat na zimnim stadionu.

Détsky koutek je v provozuipvsech zapasech "A" muzstva a spedalmienych akcich.
O dti se staraji pedagagi pracovnici z Domu &i a mladeze Znojmo, ktie pomohli
i s realizaci této ski¥e myslenky. [Btsky koutek je kapacithomezen na 15&i a za di
se vybira poplatek 20,- K Rodice diti privést do koutku fed za&atkem utkani, ale také
béhem zapasu. Je dobré mit proédikipraveny pezivky a pitcko a samoiejmosti je,
Ze se z hygienickychigtodi negijimaji nemocné é&i. LavVaRoss dtsky koutek je postugn
dophovan dalSim vybavenim, aby se &mm mali nav&tvnici citili co nejlépe a i oni

si navs¢vu na stadionu uzili.

7.6.8 Komunikace na socialnich sitich

Pred rekolika lety hokej existoval i bez socialnich silbnes vSak fedstavuji jeden
z klicovych nastraj pro komunikaci klubu s fanousky a taredevSim pes Facebook,

Instagram, Twitter a Youtube. HC Orli krénklubovych webovych stranek velmi deb
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komunikuji s fanouskyies Facebook enstagramNa druhou stranu Twitter je posledni
dobd v mendim GpadkuCtyii ¢lenové redakce aktivrgé staraji o pidavani gispsvka a

zajimavosti, aby byli fanouSci informovani éndlv klubu i mimo ;.

Vyuzivani Facéooku

Klub ma na svém profilivice nez 15.700 fanouskz Ceské republiky i zahra&ii Nejvice
pocetnou skupinou jsou muzi vetku 1€-24, kterych je 24%. NejmenSi ¢mi fanouSk jsou

Zeny ve ¥ku 65+, kterych jé ménnez 1%.

Graf 1 — FanouSci facebookové stranky

HZeny HEmuzi

Zdroj: vlastni zpracovar

Nejvice fanousk oficialni stranky pochéazi Ceské republiky. Vzhleder tomu, Zze EBEL

liga je mezinarodni, objevuji se mezi fanouskymzgako Slovensko, Mdiarsko, Rakouskc
Némecko a dals Neni to jen pro to, Ze by afitsledovat profil soupe, ale HC Orli maji sv
piiznivce i vsousednich zemich. Dokazuji to hagponzoi z Rakouska nebo &necka. Gra

byl vytvoien zUdaji paizenych | 11. 4. 2017.
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Graf 2 — FanousSci dle zemi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro giklad za nésic od 10. 3. do 10. 4. 2017, kdy uz ve Znomeprobiha sezona, nasbiraly
piispivky na strance celkem 15.7551dik

Pres facebook si mohou fanouSci rezervovat vstupem&yzapas, kontaktovat tiskové
odcEleni, které ¥tSinou odpovi Bhem hodiny nebo zde najdou odkazy na YouTube kanal
Twitter.

Na facebookovy profil klub vklada:

- pozvanky na zapas,

- fotky,

- novinky z klubu,

- novinky z EBEL ligy,

- odkazy na onlinei@nosy ze zapas

- soutze o hodnotné ceny, vstupenky nebo vyjezd na zapas,
- propagace klubovychiedneta,

- rozhovory s hré a trenéry,

- aktualni informace odahi v klubu a dalsi.
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Obrazek 6 - ukazka uvodni stranky Faceboookovych stranek

HC Orli Znojmo ®
Sporovi ym

Timeline Informace Fotky YouTube Dalsi -

Zdroj: uvodni strana facebook.com/hcorli
Vyuzivani Instagramu

Na instagramu se Orli prezentuji pod hashtagy #meggsli, #orliLetka, #JsmeJedenTym a
spousta dalSich. K 10. 4. 2017 zd&inaice nez 2600 sledujicich, coz je mezi kluby RHE

lize ¢tvrté nejvysstislo.

Marketingova komunikace zde neni tak rozsahla js&kd-acebooku, ale obrazkoviepled

0 &&ni v klubu je velmi zajimavy. Vétvrtfinale Play-Off sezony 2016/2017¢&édi Orli svym
fanouskim sdilet online reporting ze zapgsomoci instastories, kam vkladaji kratka videa a
fotky se znénou skére, jménemistice branky a o uloZenych trestecém utkani.

7.7 Vztah klubu ke sponzomim a partneram

7.7.1 Nabidka reklamni a marketingova spoluprace

Rozdleni partneil dle objemu spoluprace:

- Generalni partner
- Titularni partner

- Hlavni partner

- Oficiélni partner

- Business partner
- Medialni partner
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1. Reklama na ledové ploSe

Prezentace spalrosti na ledové ploSe je jednou z nejatrakii§ich forem reklamy.
Neunikne pohledim vSech divak, fotografim ani kameram. Je disb viditelna ze vSech
sektofi arény a na televiznich z&kch. Pro reklamu na ledoveé ploSe je mozné vyugitk

pro vhazovani, plochy za brankami viegnim a obranném i (tné pasmu.

Obrazek 7 - Reklamni prostor na ledové plose

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

2. Reklama na mantinelech

Standarda je na mantinelu nabizena plochu 200 x 80 cm, alb kniZe nabidnout &tSi
rozmery nebo mensi rozény dle individualnich pozadavk Plochy po obvodu iisté jsou
roz&kleny na ti skupiny, které se liSi cenou za&Znmy metr/bm. Reklama na mantinelu
je zakladni forma reklamy, neunikne TV kameram,ektiyom fotografi ani pohledm
divaka.

Obrazek 8- Reklamni prostor na mantinelech kolem ledovélpo

Zdroj: Orli Znojmo, c2017
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3. Reklama na mantinelech v druhé vig + plexisklech

Jedna se o prostory, které jsou na obrazku Wemazeles a také o plexiskla, ktera jsou
okolo ledové plochy a navazuji v hortésti na mantinely. Tento prostor je niéblibeny
nez reklama na mantinelech, ale fiegto je z 90% zapén. V¢EtSinou jsou zde K vithi

reklamy firem, které se objevuji i na mantinelgelm, v jinych roznérech a provedenich.

Obrazek 9— Reklamni prostor na plexisklech

,“\\\\.

4. Reklama na vystroji

Reklamni prostor na vystroji se ra@&hgie na ti ¢asti. Mohou to byt prostory na kskych
dresech, trenkach a Stulpnach nebo na helméch.

Obrazek 10— Reklamni prostor na higkych dresech

Zdroj: Orli Znojmo, c2017
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Reklama na hegkych dresech neni Geské extralize tolik roz&na jako v mezinarodni
EBEL lize. Zde jsou dresyiehlceny reklamou (obrazek 10). Pro sponzory je tioisto velmi
atraktivni, protoZze maji reklamu nejen v domaciankt, ale také v jinyckiastech Evropy,
kde hr&i sehraji zapas. Zde maji své misto hlavni pértregyr. ERSTE bank, #sto Znojmo,
Nevoga, Agotec, Playo TV a dalsi.

Obrazek 11- Reklamni prostor na hrskych trenkach a Stulpnach

U oo
| Sy

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

Tento prostor (obrazek 11) jeitginou poti&ny tremi nebodctyfmi raznymi reklamami.
V posledni sezGhzde bylo k vidni logo neésta Znojma na mistl a 4, dale logo radia
Frekvence 1 na mis6 a 7, a take stejrjako na helns zde byla vyorazena(eskéa spiitelna
na mistech 2 a 5. Misth 3 bylo zatim vzdy prazdné. Hskeé Stulpny si pro svoji reklamu

vybrala firma Snop. VSe je vyobrazeno vySe v obuakk.

Obrazek 12- Reklamni prostor na helmach

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

Reklamni prostor na helmach (obrazek 12) nebivedskoro vyuzivan. Kazdy rok zaujima
prostor nasele (mistos. 7 dle obrazku 12§ eska sptitelna. S pichodem firmy GoldenTime

se barva helem hté zmenila z bilé naernou a na vrchriiasti se objevil tlusty zlaty pruh.
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5. Reklama na multimedialni kostce a v on-line vysildnh domacich zapaé
na internetu.

Velmi atraktivni prostor pro reklamu za pouziti reagich technologii prosgdnictvi
reklamnich spdit Objevuji se zde audiovizudlni videa, kratka videgedstavenim dané
firmy nebo jejich produktu, sttma prezentace neboeba pozvanky. VSe je prezentovano
v praibéhu domécich utk&ni znojemskych @riBéhem jednoho utkani @xe shlédnou
reklamu a7 4500 divék nejen zCeské republiky, uvnit stadionu a dalsi tisice
prostednictvim pditacu pri online grenosech nebo zapasech vysilanych v televizi. Reklam
spoty jsou promitanyipd utkanim, hem 1. a 2. f@stavky.

Obrazek 13- Reklamni prostor na kostce

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

6. Reklama na billboardech a reklamnich plochach uvnit a vré stadionu

Tuto reklamni plochu uZ &kolikdtou sezonu po sébzaujima logo znojemskych érl
prostidané se znakemdsta Znojma.
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Obrazek 14- Reklamni prostor na dkieh u vstupu na stadion

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

Obréazek 15- Reklamni prostor na uvitagsti stadionu

Zdroj: Orli Znojmo, c2017

Momentélré tuto plochu (obrazek 15) zabira firma Nevoga, pddére je pojmenovany i cely

stadion (Nevoga Arena). V minulosti zde byly ka&nd pivovary Hostan a Zubr.

7.7.2 Fungujici program pro partnery — ,Partner Orli letk y*

Pokud chiji majitelé firem svoji spoknost zviditelnit a zarowemaji zajem podptt swvij
oblibeny hokejovy klub mohou se stat partnerem [Btkiy a zarove tak byt sodéasti klubu.
Spol&nost Orli Znojmo pravidek rozSiuje oficialni reklamni nabidku, nabizi jedineu
moznost stat se s&asti svého oblibeného sportovniho klubu, a umje tak Sirokému
okruhu giznivai znojemského hokeje stat se partnerem klubu. Spsjgmem nikdy nebylo
tak jednoduché. Je jedno zda jsou to pouze pakiotu, OS\C, drobny podnikatel nebo

velka firma.

Pod heslem: ,Bdite sodasti tymu i vy!*
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Tabulka 5 — Vy¢et vyhod pro partnery klubu

Co partner ziska Zlaty Stiibrny Bronzovy
Exkluzivni spojeni s klubem X X X
Prezentaci v seznamu partier X X X
Moznost umisini odkazu na webu X X X
Moznost umisini reklamy na stadionu X

Moznost nabizet sluzby podniku na webu X X

MoZnost uplatani partnerstvi do nékléd X X X
Permanentni vstupenka dle vlastnihodryb 4x 2X 1x
Dres Orh podepsany vSemi hfia 2X 1x 1x
Samolepici etiketa (na auto, obchod, ...) ax 2X 1x
Vstupenky na zakladiast 15x 10x 5x
Volny vstup do V.I.P. prostor pro 2 osoby 2X 1x

MoZnost partnerstvi - ,Barterova smlouva“ X X

Cena 50.000,- 30.000,- 10.000,-

Zdroj: Orli Znojmo, ¢2017

Ceny v tabulce 5 jsou uvedeny bez DPH. Navic manostzkazdy partner ziskat i dalSi
benefity na zaklatl osobni dohody se zastupci klubu. Jedna sElqvSim o reklamy
na kostce, letakové akce, propagace vlastnich kyrabsluzeb v zapasovychgstavkach a
dalSi. Po vzdjemné dohobds klubem si mize také partner vybrat umdsf reklamy
v prostorach stadionu, kde jsou jintktera mista nabidnuta v rdmci partnerskéhockala

naopak za lukrativni mista pro reklamu si musgjeiplatit.
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Obrazek 16- Ukazka samolepky na zadni sklo automobilu

Zdroj: interni matayi&lubu

Krom¢ partneti, sponzoit a zandstnandé jsou tyto samolepky k dispozici i fanousk klubu
ve Fan shopu. Po #st¢ Znojme a okoli je k viégni velké mnozZstvi aut s touto samolepkou

v riznych velikostech.
Nabidka a sluzby pro partnery

SKY-BOXY

Sky-boxy nabizeji ojedi#fhou moznost vychutnat si hokejové zapasy v napnostéukromi

s maximalnim komfortem. Soéasti kazdého Sky-boxu jsou polstrovana sedadla
ve vymezeném prostoru hledist té¢sné blizkosti vniniho zazemi jednotlivych Sky-bbx

Sky-box je mozné vyuzivat dlouhodoli jednorazov.
Soukromy jednorazovy pronajem Sky-boxu:
- o0d 3500 K/zapas

Dlouhodoby pronajem:

- 5zapas - 10%
- 10 z&pas - 20%
- 15 z&pas - 30%

Ve VIP sektoru jsou na kazdy zapas pro néwiiky k dispozici 4 hostesky, ksteré je po cely
zapas i v dob prestavky obsluhuji. Na vy je z rékolika druhi napoji, predkrmi, hlavniho
jidla a nesmi chyit ani zdkusky ke kav Pro zpeseni a odleteni atmosféry f tézkych
zapasech jsou hostesky al#aé do netradnich kostynd, které vystihuji udalosti, které

se zrovna §i.
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7.8 Zhodnoceni komunikace klubu

Klub velmi aktivre komunikuje pes socialni sé a to hlave pres facebook, ale uz tolik
nemysli na fanousky, ktietyto si€ nepouZzivaji. Na oficialnich webovych strankachdgik
nenajdou tolik novinek, aktualnich informaci nelmofjrafii jako na facebooku. To stejné
se tyka gkterych soutZzi o ceny, o kterych se dozvi pouze uzivatelé $uicia siti. DalSi
slabou strankou komunikace je skimest, Ze tiskové odteni klubu¢asto vydava tiskova
prohlaSeni az poté co byly nové informacerey€ny v mistnim tisku, coz ke vytvaet
negativni obraz o &@hi v klubu v @ich fanousk. Pro zlepSeni komunikace a zacileni
informaci na vSechny fanousky bude sestaven ddtaktéry bude zagteny na informace

o respondentech, jejich ndzoru na komunikaci zangtrklubu a na zjighi potebnych

informaci o pipadném zavedeni newsletter

Komunikace klubu s partnery je na velmi dobré Uravmimanagement se této oblasti velmi
aktivré vénuje. NasSlo by se zde také par mezer, které BRadaly vylepSeni, ale nejsou

tak zasadni jako v komunikaci s fanousky, prota®ehy v praktick&€asti tykaji pra jich.
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7.9 Dotaznikovésetreni

V samém zé&tku praktické&asti bylo poteba zjistit, jak fnousci vidi komunikaci ze strat
klubu. Dale zjistit co by nlo byt obsahem newsletterkteré budou fichazet do jejict
e-mailovych schranek.

Dotaznik obsahoval 7 otazek + jednu, kteréouvala &k responden. Fosledni otazka byla
nepovinna, zde mohtespondenti uvést 8ye-mail. Na dotaznik Bhem -ti dni odpowdélo
279 respondeiit

Ukéazku dotazniku najdete priloze 1.
1. Jste fanouskem HC Orli Znojmo?

Graf 3- Fanousci HC Orli

1%

99%

HAno HNe
Zdroj: vlastni vyzkur

Z celkového poétu 279 respondedt je 277 fanouskem klubu a pouze 2

2. Jak hodnotite komunikaci klubu s fanousky?
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Graf 4 — Komunikace klubu s fanousky
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m Vynikajici ®mPrimérnd  mPodpridmérna ® Nedostatecna
Zdroj: vlastni vyzkur

Jako péimeérnou oznauje komunikaci klubu 166 respondéntSlovo vynikajici vybralc
62 respondeiit 15 zdotazovanych si mysli, Ze je komunikace nedo&td@teZbyvajicict
35 respondefitpovazujekomunikaci za pod@merne.

3. Kde nejvice sledujete fotky a inormace o klubu?

Graf 5 —Nejpopularjsi internetové zdroje informaci dle respond

5;,2%3; 1%

99; 36%

171; 61%

B Webové stranky OrlG  ® Facebook M Instagram M Ostatni

Zdroj: vlastni vyzkur
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Zde se potvrdilo, Ze socialni &itvladnou swtu. Celych 171 respondentsleduje
komunikaci klubu na Facebooku. DalSict responderit sleduje nejvice webové stran
hcorli.cz a zbylych 8 respondémznailo instagam nebo jiny komunikai kanal

4. Jakou formu vstupu na zapasy vyuZzivate'

Graf 6 — Forma vstupu na zapasy

16; 6%

89; 32%

172; 62%

B Kupuji si na kazdy zdpas vstupenky M Jsem drzitelem permanentky

H Na zdpasy nechodim

Zdroj: vlastni vyzkur

172 respadent je drzitelem permanentni vstupenky a 16 respoiidemizapasy nechoc
Skupina, na kterotbude pateba zacil je zbylych 89, ktd si kupuji na kazdy zap:

vstupenku a my jim nabidneme Ig&lj a vyhody, aby si koupili permanent}
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5. Pokud jste majitelem permanentky, vyuZival/a jste slev od r&ch partneri, které

vam permanentka nabizi?

Graf 7 — Vyuzivani benefit od partnei klubu

HAno HENe mNejsem majitelem permanentky

Zdroj: vlastni vyzkur

Nejvice respondetitf 137, uvedlo, Ze slevy nevyuZivaji. Pouze 40 nedpofi
odpowvdélo, ze slevy vyuziva. Naslednych 97 respontler@ni majitelem permanent

vstupenky, tudiz nemé& na slevy néar
6. Vyuzili byste nabidku ziskavat informace a novinkyprostiednictvim e-maila?

Graf 8 — Zajem o newslettery

131;47%

148; 53%

HAno HNe

Zdroj: vlastni vyzkur
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131 respondefitby radi dostavali newsletter a 148 respondl@aipowdélo, Ze ne.

7. Které informace by pro vas byly nejzajimawjSi? (zaSkrtnéte max. 3)

Graf 9 — Zajem respondeinb dana témata

Terminy autogramiéd a jinych akci kiubu | N N 99
Reporty ze zapast [N 143
Rozhovory s hraci [N (03
Informace a statistiky o nasledujicim zapase || N NN 155

Informace o novych partnerech a benefitech,
které nabizeji I 66

Informace o vyjezdech na zapas [ IIINGJJI 70

0 50 100 150 200 250

mRadal
Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti mohli v tomtoripadt vyuZzit oznéeni vice odpoddi. Celkem se jich seSlo
736. Nejvice atraktivni by pro énbylo ziskavat rozhovory s hfia a informace
0 nasledujicim zapase. Dale 143 respondentedlo, Zze by si radiipcetli reporty
z domacich i venkovnich zagasNejmensi zajem by potom byl o informacich o ndvyc
partnerech a benefitech, které nabizeji.
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8. Kolik je vam let?

Graf 10 — V¢k responderit

21; 7%

66; 24%
33;12%
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ED0o18 m19-26 m27-40 mW41-54 m54avice
Zdroj: vlastnivyzkurr

Na otazky wotaznikovém S&ni odpo¥délo nejvice respondeitve wku 19— 26 let.

Nejmére pacetnou skupinou byli respondenti véku 54 let a vice

Poslednicasti dotazniku byl formuta do kterého mohrespondent napsat tgve-malil
a automaticky tak byl fjmlar do databaze pro rozesilani newslétteBwvij kontakt

zanechalo 70 respondén

ARV Yd

Z daného dotaznikové $eni vyplynulo par zakladnich informaci pro marment klubu.
| presto, Ze je kazdy rokémovana spousta energie pnavazan zajimavychkontakti
S novymi partnery ktefi poskytnou benefity nejen hiim, ale i fanouskm, tak
respondenti tyto vyhody nevyuziveDale se potvrdilo, Ze socialni&jsou \ dnesSni dob
velice popularni, protoZze vice nez polovina dotanyeh zde sleduje informace dale
¢astji nez na oficialnich webovych strankaS timto vysledkem se dalo pivat, jelikoz
hokej je ve Znojm velmi popularni sport i pro mladé lidi, a mezi a 40 lety jich
na otazky odpoddélo vice nez 80%. 32% respondéntvedlo, Ze si na kazdy zapas kuy
extra vstupenku. #@sré na tyto fanousky bychom ciitv nadchazejici sezérzacilit, aby

si alespdét 15% znich koupila na letoSni hokejova utkani penentni vstupenkt

56



7.10Navrhovanareseni

7.10.1Sponzorovany gFispévek pro koupi permanentky

Klub doposud vyuzival pouze neplacenou formu propagi, proto jednim z navihbylo
vytvoreni prvniho sponzorovanéhdigpevku, ktery byl zansien na prodej permanentnich
vstupenek. Cilem placenéhtigpevku je zjistit, zda se tato forma klubu vyplatii@vpde jim
vetSi paet fanousk, kteri si zakoupi permanentku, nebo to nebude mit naepruliv.

Za UusgsSné budeme povazovat zvySeni prodeje minign@lB0 kus oproti laiské sezo®

Prodej permanentek je pro klub priméarni, a touwodiu toho, Ze jsou to jisté penize
ze vstupného na celou sezonu bez ohledu na tdamdasSek fijde na vSechny zapasy nebo
ne, a také zda se bude hokéjmstd&it nebo nikoli.

Propagovany iispivek je nejsnadf)Si cestou jak na Facebooku oslovit vice lidi. B
piispivek si mohu zvolit, jak velky na to mam rozet, kdo by ho i vidét i jak ho chci
zaplatit. Mohu touto cestou tak oslovit nejen faglgunasi stranky a jejichiipele ale take

zcela nové okruhy uzivatepodle jejich polohy, &u, pohlavi a zajrin

Pro potrebu kamparg byla zvolena tato kritéria:

Okruh uZivatel: Lidé, ktei jsou vybrani progednictvim zacileni

Umisgni: dosah lidi Znojmo, Vide Linz, Retz a 70 km kolem kazdéh@sta
Vek: 17-65 plus

Pohlavi: muzi i Zeny

Z&my: EBEL, Ledni Hokej, Orli Znojmo, Eis

Celkovy rozpget: 730,- K (na den 104,28 8

Odhadovany p&et oslovenych lidi: 5900 -17000 lidi

Trvani:7 dni

Spustit od: 1. 6. 2017

Vlastni navrh stézejniho obrazku kamparg

Pro potebu sponzorovanéhdippivku jsem navrhla slogan ,,Tleskejte @nl i dalSi sezonu".
Fotografie i s textem je vyt¥ena v pesném designu, ktery Orli pouZivaji pro komunikaci
s fanousky. Resny vizual (Obrazek 21) se pouzije jako hlavniut@eka pro sponzorovany
piispivek. Pokud by s&€asem rapidé zvedl zajem zahramich fanousk, zaal by klub
uvazovat u Hspivkia i o cizojazgnych variantach. A to ipdevsim Bmeckou mutaci a
Urednim jazykem EBEL ligy angfiinou.
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Obrazek 17- Stzejni obrazek se sloganem pro sponzorovaiispsvek

Zdroj: vlastni zpracova
VSichni fanousci, kté si prijdou zakoupit permanentni vstupel autcmaticky vyplni jméno
a @rijmeni pro evidenci. Nyni budcmit moZnost poskytnou do malého fornielnavic i swj
edmail, ktery poté bude *azen do seznamu datab&zi klubu. Po skoéeni prodeje
permanentek rozesle klu$em registrovanym prvni newslettt podtkovanim za zakoupe

permanenty a zarouenformace « seznamwyhod a slev od klubovych partrierkteré diky

zaregistrovani ziskaji.

7.10.2Néavrh vyhodnych bali¢ki
VSem fanouSkm bude vnové sezo® 2017/2018 nabidnuta novinka ve farmyhodnych

balickt. Zde si budou moci vybrat z# warian a uSeti tim penize. Hlavni s@asti kazdéh:
packu bude gnova fandici ruka, ktera nebude prozatim jinouczek dostani.

Aby tato nabidka byla pro fanousky atraktivni aoxéh se klub mohl vybavit dostateym
poctem fanouskovskych ipdneta, bude do fodeje nabizeno 100 ks kazdéh balicka.
Celkem si tedy bude moci fidit balicky 300 fanouSk.

Kazdy pack bude obsahovat permanentni vstupenkuvidtniho vykru fanousk dle
tabulky¢. 4.
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Tabulka 6 — USetenacastka v ramci batku

Fans predmét Bronze pack Silver pack Gold pack
Pénova ruka X X X
Samolepka X X X
Minidres X X
Tricko X X
Privések X X
BéZzna cena celkem 450,- 750,- 900,-
Cena celkem v packu 171,- 371,- 436,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro @iklad kalkulace byly vybrany ceny permanentniclupehek zakoupenych v prvni ¥ln

do 29. 7. 2017. Celkova cena je cena permanentapesky + zvyhodéné fanouskovske

prednity.

Tabulka 7 — Kone&na cena packu

Druh permanentky Bronze pack Silver pack Gold pack
Sektor A — horni 3.270,- 3.471,- 3.536,-
Sektor A — dolni 3.071,- 3.271,- 3.336,-
Sektor B 2.971,- 3.171,- 3.236,-
Sektor G1,G2 2.771,- 2.971,- 3.036,-
Sektory C,D,E,F 2.571,- 2.771,- 2.836,-
Stani bez mistenky 2.171,- 2.371,- 2.436,-

Zdroj: vlastni zpracovani

7.10.3 Navrhy na fandici ruce

Klub disponuje s klasickymi fanousSkovskymiredntty, kterymi jsou wkteri fanouSci
doslova zavaleni, ale n&jp&i zajem je samdgjme¢ o dresy a klubové Saly. Cilem bylo
vymyslet fandici pedmet, ktery by se odliSoval od ostatnich kiulsvoji vyjimeEnosti a
zarovenr pomohl klubu peswdcit vice fanousk, aby si zakoupili permanentni vstupenku.
Jako idedlni varianta se jevi fandici ruce, ktewéloo vyrobeny z vyztuZeného molitanu
v ¢ervené bard. VySka 48cm a 8ta u zapsti 14cm a s@rem nahoru se bude rosiat,
piicemz si vSichni majitelé budou jisti, Ze jim budeldeNa Hbetu ruky bude vyobrazeno

logo klubu, a zbylé misto z druhé strany bud&no pro obrysy préta gipadné podpisy
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hrau, které budou moci fanouSci ziskati gghystanych autogramiadach. Kazdy, kdo
si zakoupi permanentni vstupenku ve vyhodnénthaliziska fandici ruku a dalSteainmety
za zvyhod#nou cenu. Aby ktomuto produktu byla zajimavadana hodnota, nebude

samostaté k zakoupeni.

Obrazek 18- Navrh gnoveé fandici ruky

ORLI ZMOJMD

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vyrobu fandici ruky byla vybrana firma Propkigra ma ve své nabidce spousizngch
predntta, které jsou uteny pro fanousky. Vybrany typ ,fanditka® ma obrogskvyhodu
v tom, Ze je vicetelovy. Divakim poslouZi nejen jako obrovskéa rukavice pro povobani,
ale také jako podsedak. Pro ohodnoceni, kolik Blagtii nabidce ve fanshopu, byla cena

odvozena od podsedaku, ktery je fandamsi dostani za 250,-.

Tabulka 8 — naklady vynaloZené n&move rukavice

Zakoupenych kus 300
Cena za kus {pkoupi 300 ks) 84,19K
Cena celkem 25.556 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

LevrejSi alternativou je nafukovaci ruka, ktera budeca Bcm kratSi a uzsi, ale cesge pro
klub prijatelngjSi. Tuto variantu ruky ziska prvnich 300 fanauSktefi si gijdou zakoupit
jakoukoli permanentni vstupenku na novou sezonku®doude ohlas na novy fandici
piednt pozitivni, necha klub vyrobit dalSi, a fanousci i@ budou moci sogkit

v prestavkovych programech. St&jlako pinovou ruku i tento vyrobek nabizi firma Propag.
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Tabulka 9 — N&klady vynaloZené na nafukovaci rukavice

Zakoupenych kus 300
Cena za kus {pkoupi 300ks) 19.50 K

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 19— Navrh nafukovaci fandici ruky

Zdroj: vlastni zpracovani

7.11Navrh email direct marketingu

Pro vytvaeni byl pouzit program MailChimp, ktery je bezpkatm zakladni verzi, ale pro
VétSi rozsah sluzeb, je mozné tyto sluzby #gplptek dokoupit. Databaze byla réiha
na fanousky z fanklubu, majitele permanentnich pestek, a rakouské fanousky (bude

v némecké mutaci).
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Obrazek 20 —Ukazka newsletteru

Nepropasni to, pfijd’ si koupit své misto i Ty
Prodej permanentnich vstupenek na hokejovou sezonu 2016/2017 se
nezadrzitelné blizi. Odstartuje v pondéli 5.Cervna.

| na leto3ni sezénu je pro drZitele permanentnich vstupenek pfipraveno mnoho
vyhod _

0 0O @ 0 6 0

Sledui Orfi na sociglnich sitich

=3

oRlfznotiMmo)

Zdroj: vlastni navrh

Obsah a frekvence rozesilani mail

Nejvice respondefitv dotazniku odpasdélo, Ze by chilo do svych e-mailovych schranek
dostavat rozhovory s htia a poté statistiky o nasledujicim zapase a infmeno soupe Vse

je v itiner&i zohledrgno.
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Nasledujici tabulka zobrazuje media plan emailadinearketingové kamp&n

Tabulka 10 — Plan email direct marketingové kampan

Termin rozeslani Obsah sdileni Cilova skupina
" - Respondenti
Kvéten 2017 Poctkovani > dotaznikového i
w . | Majitelé lonskych
Cerven 2017 Zacatek . prodeje permanentnich vstupenek|a
permanentnich vstupenek \
respondenti

Podtkovani za  nakup
Cervenec 2017 shrnuti benefit, soupiska ng
novou sezonu

; Majitelé permanentnich
vstupenek 2017/2018

Pozvanka na prvni zapsg

Srpen 2017 r0zhovor s trenérem /gem z e-mailové databéze
Zari 2017 — konec sezony | Rozhovor a statistiky VSem z e-mailové databage
Prosinec 2017 PF 2018 VSem z e-mailové databaze
Konec sezony Podtkovani za pizen VSem z e-mailové databaze

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvéten 2017— Bude rozeslan newsletter vSem responishenktei uvedli v pfizkumu svoji

adresu, potkuje se jim za zgnou vazbu a budou odmni malym darkem nebo slevou.

Cerven 2017 - | v loiském roce i moZnost fanousci, ki€ si kupovali permanentni
vstupenku uvést sy e-mail. Zde bylo diky formui@m vyplnénym v laiské sezo® ziskano
541 kontakii. Témto fanouskm bude dortien mail s pipominkou, Ze dnes &ma gedprodej

permanentek a jaké to mé letos vyhody.

Cervenec 2017- Podkovani za nakup permanentni vstupenky a shrnut{evééh vyhod
od partneilt i klubu. Zarové bude newsletter obsahovat informace o novyckitind ktei

budou nastupovat v sezbR017/2018 a kompletni soupisku.

Srpen 2017- Pozvanka na prvni zapas sezodgtre statistik a informaci o protihéa Dale

také rozhovor s trenérem o tom, jak vidi sezonwaipapas, kdo nastoupi a kdo je mimo.

Od za‘i 2017 az do konce sezony- Vzdy 1. den v @&sici budou shrnuta vSechny utkani,

ktera klub budowekat a vzajemné statistikyfgsné datum &as domacich i venkovnich
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zapa$, a informace o tom, kde se budou moci fanouSctdiwmline. Kazdého 15. vésici

pak bude rozesilan rozhovor &terym z hréa.

Prosinec 2017- Fani Veselych Vanoc a PF 2018. Pozvanka na drdrmapas &im bude
vyjimec¢ny.

Play off — Pokud se dostane tym do play-off na to uz sengeentka nevztahuje. Proto

piipomenou, kdy a kde si mohou fanousci listky zakioup

Konec sezony— Poakovani vSem fanouskn za jejich pizen v této sezo& Shrnout celou

sezonu, zawecny rozhovor, jména, o kterych se vi, Ze v klubuatasebudou.

7.12Ekonomicka naroénostreseni

Dil¢i naklady a podrohijsi analyza byla uvedena vzdy vySe u kazdého zhdavr

Velkym plus vyhodnych balki budou nulové néklady pro klub samotny na tuto .akci
FanouSci veSkeré naklady zaplati, a zaiove pro @ bude vyhodné, protoZze ufet
za @idanou marzi, kterou by zaplatili ve Fan Shoputaléedy oboustrarinvyhodné. Bude
se p@&itat s prodejem 100 bronzovych, 10fitstnych a 100 zlatych b&ku, do kterych budou

porizeny fanouskovskérpdnety. Ceny v tabulce jsou uvéaly i s potiskem.

Tabulka 11 — shrnuti naklailza gedméty do vyhodnych batkt

Pocet kusi Cena za kus Cena celkem
Peénova fandici ruka 300 ks 98,- 29.400,-
Samolepka 300 ks 8,- 2.400,-
Minidres 200 ks 65,- 13.000,-
Tricko 200 ks 220,- 44.000,-
Privések 200 kg 45,- 9.000,-
Cena celkem 97.800,-

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi poloZzkou bude nafukovaci fandici ruka, kteuéle pouze pro prvnich 300 fanotisk
kteri si prijdou pro permanentni vstupenku v nové se€zdDeny v tabulce jsou uvéaly
S potiskem.
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Tabulka 12 — Naklady na nafukovaci fandici ruku

Pocet kusii Cena za kus Cena celkem
Nafukovaci ruka 300 ks 32,- 9.600,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 — Celkové naklady

FanousSkovskéiedntty do baléka 97.800,-
Nafukovaci fandici ruce 9.600,-
Platba za propagovanyippvek 730,-
Celkové néklady 108.130,-
Konetné néklady pro klub 10.330,-

Zdroj: vlastni zpracovani

7.13 Ocekavané gFinosy

VySe uvedené navrhy maji tytéekavané ginosy:
e ZvySeni po¥domi o klubu.
» Rozsfeni fanouskovské zakladny.
» ZvySeni prodeje permanentnich vstupenek.
e ZvySeni zajmu o fanouskovskéepntty.
e ZvySeni ndv&vnosti domécich zapas
* NavySeni zakladni slozky rozgta klubu.
» Ziskani novych fanouskna socialnich sitich.
» ZvySeni informovanosti fanouslo d&éni v klubu.
* ZvySeni angaZzovanosti fanousk

NavrhovanaieSeni sr¥ovala k naplani hlavniho cile bakaidké prace, a to zlepSeni
komunikace klubu a vtomto kontextu zvySeni govmi vzhledem k novym potencialnim
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fanouskim. Pro klub je dleZité, aby se prodalo co nejvice permanentnichpestek, jelikoz
VyuZiva tyto prosedky na zéatku sezony, nez obdrzi dotace o&sta a zbyvajicéast penz

od sponzak a partnek. Dale diky zvySenému prodeji klubeglpoklada, Ze na kazdy domaci
zapas bude chodit vice fanouslprotoze budou vlastnit permanentni vstupenkimaziysi
praimérnou nav&tvnost. Zvyhodiny baltek (dle navri v kapitole 4.10.2) tudiz fie
prispét ke zvySeni prodeje jak permanentnich vstupenek, dalSich fanouskovskych
predneta dostupnych ve fanshopu. Diky pravidelnému zakildormainich newsletter a
komunikaci na socialnich sitich, budou fanouSce l&gormovani o &hi v klubu a dojde tak

k vybudovani silgjSiho vztahu fanouskke klubu.
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Tématem bakatgké prace jsem se zabyvala velmi podeobnio nejen zivodu vlastniho
pusobeni v klubu ale také proto, Ze zvySujici secisfhokejového klubuifiahuje na stadion
vice divaki, nez tomu bylo doposud. Situace je tak veliizmva pro vytvéeni novych
projekii pro fanousky a prace s nimi. Cilem mé prace bylwotit novy zpisob gFispevku,
ktery doposud klub nevyuZzival a zjistit jak jsolAwdjici fanouSci spokojeni s praci a

komunikaci klubu v sez@&ni mimo ni.

Prace byla roztlena na teoretickowast, praktickoucast a zagrecny mij vlastni navrh
sponzorovanéhoifspivku a novych fanouskovskychrgoneta, které jsou v dnedni déb
ve swté velmi popularni. V teoretick€asti jsou vysutleny prevazmr pojmy souvisejici
s direct marketingem, sportovnim marketingem a spongem. V praktickécasti bylo
popsano, jak klub doposud komunikuje s fanouskg payuziva cesty a co nabizi sagnym
i budoucim partném. Klub by poteboval ziskat velkého sponzora, ktery by klubiveal

dulezité finance.

Na z&klad pozadavi byl vytvoren navrh vizudlu &etrg sloganu pro historicky prvni
sponzorovany Facebookovyrigpevek, ktery vyzve fanousky ke koupi permanentni
vstupenky na dalSi sezonu. Sasti baltku budou nejen bonusy, ale také velké fandici ruce,
jejichz navrh byl také vramci praktickéasti bakaléské prace vytvien. Redprodej
permanentnich vstupenek spusticewnu roku 2016 a vedeniéto na mij navrh pozitivni

reakce a &ti, Ze bude us{Eny.

Na z&¥r mohu sdlit, Ze prace splnila s\ cil, ktery byl v ivodu prace stanoven.
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12 PRILOHY

Piiloha | — Dotaznik

HC Orli Znojmo

Klub HC Orli naplanoval pro své fanousky novou farikkomunikace, a to prasinictvim
newsletteit do vaSich e-mailovych schranek, ve kterych vasebuoderg informovat o
novinkach. Aby byl je&tlepsi a konkré#)Si, mame tu pro vas kratké dotaznikovéeist

V&S nazor nas zajima.

1. Jste fanouskem HC Orli Znojmo?
* Ano
* Ne (pokud ne, v dotazniku nepoéuge)
2. Jak hodnotite komunikaci klubu s fanousky?
* vynikajici
e pramérna
e Podpimeérna
* Nedostatena
3. Kde nejvice sledujete informace a fotky o klubu?
*  Webové stranky oiil
» Facebook
* Instagram

e Jiné:

4. Jakou formu vstupu na zapasy vyuzivate?

* Kupuji si na kazdy zapas vstupenku

* Jsem drzitelem permanentky

* Na zapasy nechodim
5. Pokud jste maijitel permanentky, vyuZival/a jstev od naSich partnir které vam
permanentka nabizi?

« Ano



Ne

Nejsem majitelem permanentky

6. Vyuzili byste nabidku ziskavat informace a n@yiprostednictvim e-mail?

Ano

Ne

Informace o vyjezdech na zapas

Informace o novych partnerech a benefitech, ktaldai pro drzitele permanentek
Informace a statistiky o nasledujicim zapase

Rozhovory s hr&

Reporty ze zapas

Terminy autogramiad a jinych akci klubu

Kolik je vam let?

Do 18

19 - 26
27 -40
41 - 54

54 a vice

Pokud mate zajem, iiete uveést syj email.

VaSe odpovd’



