Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

MARKETINGOVA KOMUNIKACE CESKOMORAVSKEHO SVAZU
HOKEJBALU.

Diplomova prace

Autor: Bc. Jonas Grufik, 2. ro¢nik, obor: rekreologie
Vedouci prace: Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D.
Olomouc 2021



Jméno a pfijmeni autora: Bc. Jonas Grufik

Nazev diplomové prace: Marketingova komunikace Ceskomoravského
svazu hokejbalu

Pracovisteé: Katedra rekreologie (KRL)

Vedouci diplomové prace: Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D.

Rok obhajoby diplomové prace: 2021

Abstrakt: Tato =zavéreCna prace se =zabyva hodnocenim marketingové
komunikace Ceskomoravského svazu hokejbalu. V soudasnosti se rozrista trend
sportovniho marketingu, ktery napomaha sportovnim organizacim v jejich rozvoji, at' uz
v naborech novych ¢€lenu nebo v ziskani finan&nich zdroji pro svou €innost. Tato prace
pracovala s daty ze situaéni analyzy, dotaznikového Setfeni, fizeného rozhovoru a
SWOT analyzy. Na zakladé vysledkl z jednotlivych metod se nasledné tvofily navrhy

pro zlepSeni marketingové komunikace Ceskomoravského svazu hokejbalu.

Klicova slova: Marketing, sportovni marketing, online marketing, hokejbal,

sportovni svaz, dotaznikové Setfeni, fizeny rozhovor, SWOT analyza

Souhlasim s pGj¢ovanim diplomové prace v ramci knihovnich sluzeb.



Name and surname: Bc. Jonas Grufik

Title of thesis: Marketing communication Czech ball hockey
federation

Department: Department of rekreology (KRL)

Supervisor: Magr. Jifi Skoumal, Ph.D.

Year of presentation: 2021

Abstract: The thesis deals with the evaluation of the marketing communication of
the Czech ball Hockey Federation. Currently, the trend of sports marketing is growing,
which helps sports organizations in their development, whether in recruiting new
members or in obtaining financial resources for their activities. This work worked with
data from situation analysis, questionnaire survey, controlled interview and SWOT
analysis. Based on the results of individual methods, proposals were subsequently made

to improve Czech ball Hockey Federation's marketing communication.

Keywords: Marketing, sports marketing, online marketing, street hockey, sports

association, Questionnaire survey, guided interview, SWOT analysis

| agree the thesis paper to be lent with in the library service.



Prohladuji, Ze jsem diplomovou praci zpracoval samostatné a pouZil jen prameny
uvedené v seznamu literatury. Souhlasim, aby tato prace byla uloZzena na Univerzité
Palackého v Olomouci v knihovné Fakulty télesné kultury a zpfistupnéna ke studijnim

uceldm.

V Olomouci dne

Bc. Jonas Grufik



Dékuji Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D. za pomoc a cenné rady, které mi byly poskytnuty pfi

vypracovavani diplomové prace.



Obsah

1.

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.

5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.

10.
11.

UVO ettt en et e e en et n et 7
Prehled poznatkl ...........cceeeiiiiie e 8
MarKETING ... 8
Marketingova KOMUNIKACE..........cooiiiiiiiiiiice e 11
MarketiNnQOVY IMIX ....cooiiiiiiiiieee e 14
KOMUNIKACNT MIX ...t 16
Internetovy Marketing..........oeeeeeiiiii e 21
1S o ] o 29
O 1 RS U R TR 33
IMEEOAIKA ...t 34
VYSIEAKOVA CAST ... 36
Situadni analyza CMSHD .............coirieieeeeeeeeeeeee e, 36
Analyza marketingova komunikace CMSHD ..............ccccoevevevicceeeeeceeeee 41
Vysledky dotaznikoVeé Setfeni............oiiiiiiiiiii e 52
SWOT Analyza marketingové komunikace CMSHD ............cccoccveveveueucnne.. 62
Navrhy pro zlepseni marketingové komunikace CMSHD................cccoceen.... 65
DISKUSE...ce et 68
ZAVET ..o e e e e e e e e e e 71
SOUNIN e e e e e 73
SUMMIGIY ..ttt e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e aabnb e e e e e e e e e anns 74
ReferenCni SEZNamY ..........ueiiiiiiiii 75



1. Uvod

Marketing je dnes velmi Casto povazovan za jeden z nejefektivnéjsich prostredkd, ktery méni
motivace chovani zakaznikl, konzumentu &i spotfebitelll. Skrz marketingovou komunikaci dokaze
subjekt, pokud ji efektivné vyuziva, naplfiovat své cile, kterymi muze krom rozvoje své €innosti byt i
ziskani ekonomickych prostredku.

Sport se stal postupem &asu bé&hem poslednich dekad velky fenoménem nasi kultury.
V dnesni dobé je naprosto rovnym odvétvim, které splfiuje pravidla ekonomiky. V tomto specifickém
odvétvi je obrovska konkurence vramci rdznych organizaci, coz by v8echny meélo motivovat
k efektivnimu feSeni. Tyto subjekty by se tak diky konkurenci mély naucit jak spravné a efektivné
ziskavat a investovat konkrétni financni zdroje pro jejich rozvoj.

Sportovni marketing uz v souc€asnosti patfi mezi zakladni nastroje vSech sportovnich
organizaci. Subjekty by se mély postupné snazit stale efektivnéji vyuzZivat tento nastroj, k Cemuz jim
pomaha internetové prostfedi, které pfispiva k daleko vétSimu pfesahu nez pravé klasické
marketingové kanaly. Dnes jiz nestaci pfedavat strohé informace o daném utkani Ci soutézi, ale
sportovni organizace by ve fanouscich mély vyvolavat urcitou emoci a pocit spoleéného usili, diky
kterému se stavaji konzumenti souc€asti sportovnich tymd a pomahaiji jim dosahnout spole€nych cila.
Tento pocit se muze projevovat postupem €asu i jako potieba, kterou fanousek potfebuje naplnit.

Ma zavéredna prace se vénuje marketingové komunikaci Ceskomoravského svazu hokejbalu
(dale jen CMSHD). V ramci svého studia a mé volnogasové aktivité, b&hem které jsem se vénoval
hokejbalu je mi toto téma blizké, coz mé motivovalo k sepsani této prace. Tento svaz se maze fadit
mezi stfedné velké organizace, jeZ v8ak nejsou pfilis znama Siroké vefejnosti. V&Fim, Zze by z této
zavéredné prace mohli Serpat jak inovnici CMSHDb, tak i dal$i zastupci sportovnich organizaci.

V nasledujicich ¢astech se snazim popsat teoretické zaklady v marketingové komunikaci a
mozné nové trendy, které mize organizace vyuzit a dale je implementovat do podminek hokejbalu
a CMSHb. Dale popisuji soudasny stav marketingové komunikace CMSHb. Na zakladé t&chto
poznatk( nasledné sestavuji konkrétni navrhy na zménu, ktera by mohly svazu, ale i hokejbalu jako

sportu pomoct.



2. Prehled poznatku

2.1. Marketing

Marketing sam o sobé vychazi z jednoho daného faktu, a to z faktu, Ze Clovék je jen souhrn
potfeb a pfani, z které poté vychazi nabidka a poptavka. Tyto pfani a potfeby vytvareji pro ¢lovéka
uréitou uroven spokojenosti Zivota. Svétovy odbornik na marketing Philip Kotler spolu s autorem
Lanem (2013) sepsali pro tento pojem naprosto jednoduchou definici ,,uspokojovani potfeb ziskové*.

Soucasny svét funguje na zakladé urcitého principu smény, kde ¢lovék vytvari urcité hodnoty,
at’ uz vyrobky ¢i sluzby, a s témi obchoduje, aby si z vydélku mohl zajistit své potfeby a prani. Tyto
mezilidské vztahy Casto potfebuji nutnou davku angaZovanosti, a tuto angazovanost nam pini
marketing. Marketing souvisi s vesSkerymi aktivitami na trhu prace a umoznuje subjektiim hladsi chod
jejich danych &innosti. Cilem marketingu tak je definice cilové skupiny zakaznik( a nachazeni co
nejlepsi cesty, jak je uspokoijit. (PFikrylova a kol., 2019)

DalSim pohledem na marketing se prezentoval Peter Drucker (1973), ktery chape marketing
jako nastroj ke zvy3eni prodeje a jeho cilem je dle jeho slov ,Poznat a pochopit zakaznika natolik
dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru.“ (p.64-65),

Tuto tezi potvrzuje studie Chu, Lee, Kim (2019), ktera se pravé zabyvala personifikovanou
reklamou a zjistila, Zze existuje vliv personifikované reklamy na chovani zakaznika. Onen spotfebitel
ma totiz vétsi touhu poznani konkrétnéjsi nabidky na jeho osobu, coz muze vést ke zvySeni prodeje.

Pravé v souCasnosti roste na oblibé trend vyuzivani rdznych softward, které vytvareji
personifikovanou reklamu pro daného zakaznika s minimalnim zasahem ¢lovéka. Autofi Lethernen,
Martin a Jin (2017) zkoumali cilovou skupinu, na kterou ma tento druh personifikovanych reklam
pozitivni vliv. Vysledky ukazaly, Ze lidé majici vySSi tendenci vyuzivani IT zafizeni (Mobilnich
telefonl, tabletll, pocital) pocituji pozitivni emoce, pokud jsou vystaveni tomuto druhu
personifikované reklamy.

Dal3i nedilnou souc&asti uspédného marketingu se jevi vyhledavani spravné komunikaéni cesty
a jeji téméFf bezchybné vyuzivani. Mnoho studii potvrzuje vyzkumné hypotézy dokazujici,
Ze znalost cilové skupiny, jejiho chovani a uspokojovani jejich pfani a potfeb, pomoci co nejlepSich
konkurenénich nabidek, se jevi jako nejefektivnéjsSi cesta k uspéchu. Studie také doporuéuji,
aby si firmy dlouhodobé udrzovaly vztah s danym zakaznikem, coz mlize pozitivné ovlivnit Uspéch
firmy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Pro vytvofeni efektivniho marketingového projektu je dilezité mit jasné pojmenované postupy

cile a kroky, kterymi bude firma prochazet. K tomu slouzi marketingové Fizeni podniku.



Marketingové fizeni podniku vnimame jako souhrn krokd firmy, vedoucich
k potencionalnimu rastu podniku. Jedna se o komplikovany proces, ovliviujici dili cile, kterymi je
dlouhodoby rust firemni znacky. Naproti tomu tento proces ovliviiuji jisté proménné, kterymi jsou
potencionalni zmény na trhu. Proto tento strategicky proces vyuziva své analyzy, diky nimz mize
kontrolovat trzni pfileZitosti, a reagovat na dané zmény na trhu. Nedilnou soucasti procesu je zpétna
kontrola celého procesu. (Sedla¢kova, 2006)

Marketingové fizeni vyuzivaji urCité procesy, které maji za cil zpracovavat a vést konkrétni
marketingové kroky, snazici se naplfiovat zvolené cile. Na obrazku ¢.1 mGzeme vidét konkrétni
proces Fizeni marketingové strategie s konkrétnimi etapami, jiz jsou pro uspésné fizeni stéZejni.
(Jakubikova, 2013)

Kromé jednotlivych kroku. jako je pfesné pojmenovani cild a vytvoreni strategie, je také
dalezité zpétné kontrolovat uspésnost téchto strategii, aby firma mohla do budoucna byt pfi vytvareni

jednotlivych marketingovych projekta efektivné;si.

Planovani
« situaéni analyza
e cile —P Realizace —> Kontrola
« strategie
» provadéci program
B Catallrel O

Obrazek €.1 — Proces marketingového fizeni — Jakubikova (2013) p. 79

Prvotnim Ukolem organizace, ktera chce vytvofit svij marketingovy plan, je vypracovani si
vlastni situaéni analyzy. Ukolem situaénich analyz je zhodnotit minuly, ale i sougasny stav
produktu &i znacky firmy. Tyto analyzy se zakladaji na odborném pfedpokladu mozného
potencionalniho vyvoje trzniho prostfedi. Hlavnim pfedmétem analyzy jsou vnéjsi faktory,
ovliviiujici firmu na trhu. Ona analyza se nakonec jevi jako nastroj pro nalezeni konkrétnich trhi.
Na zakladé nalezl této z analyzy se nasledné mohou efektivnéji vyuzivat konkrétni nastroje
marketingového mixu.

Pro situacni analyzu je nutné zhodnotit dopady z vnéjSiho prostredi a vnitiniho prostredi.
Pfi analyze externiho prostfedi se zabyvame okolnostmi, jeZ ovliviiuji subjekt na makroekonomicke
urovni. Pod timto pojmem nachazime rdzné vlivy (ekonomické, politické, socialni nebo
technologicke), které ma kazdy stat individualni, a jsou proto pro kazdy podnik specificke.

PFi analyze vnitfniho prostfedi firmy mizeme nalézt prostor pro zlepSeni, kde mize organizace
svou ¢Cinnost rozvijet. Hlavnim cilem je nalezeni vlivd a sily, jenZ v daném trznim sektoru vytvari
podminky pro firemni expanzi. Dalsim diléim cilem je identifikace a definovani rozdéleni

konkurenc¢nich sil v odvétvi.



Krom situacni analyzy je nutné vytvofit i pohled poznatkl na zakladé moznych dat o riznych
pfednostech €i moznych pfilezitostech organizace. Mezi takovéto elementarni nastroje strategické
analyzy patfi SWOT analyza, jenz se zaméfuje na diagnostiku hlavnich faktord. Tyto prvky ovliviiuji
postaveni firmy v konkurenénim prostfedi trhu. Dil€im cilem planu je zredukovat chyby ze slabych
stranek a pokusit se odstranit dané nalezy, které jsme oznacili za hrozby. (Veber, 2009)

Diky situaCni analyze ziskala organizace data, ur€ujici konkrétni postaveni na trhu nebo
nalezeni konkrétnich pfilezitosti, ve kterych se muze organizace rozvijet. Proto je nutné na zakladé
téchto dat vytvorit tzv. strategické cile. Tento pojem mizeme chapat jako pfedstavu o tom, jakého
vysledku chce subjekt dosahnout. Ona pfedstava je ovlivnéna vizi, kterou ma kazda dana firma
vlastni. Cile, které chce subjekt dosahnout vS§ak mohou byt abstraktni, ale mohou mit i velmi realnou
formu. (Sedlackova, 2006)

Konkrétni strategické cile vychazeji dle Kotlera (2013) z vysledkd pravé probéhlych analyz.
Cile by mély byt zaloZzenych na pfesnych faktech, co se ty€e kvantifikace a natasovani. Subjekty
Casto vychazi pfi stanoveni svych cild z hned nékolika kombinaci, jako jsou narlst trzeb, zisk i
zlepSeni brandu znacky.

Dané cile by mély plnit tyto kritéria, které jsou dle Sedlackové (2006) oznaovaneé jako metoda
»SMART*

e Stimulating — podnécuijici,

e Measurable — méfitelny,

e Acceptable — pfijatelny,

e Realistic — realné,

e Timed — nadasované.
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2.2. Marketingova komunikace

Abychom pochopili zaklad komunikace v marketingu, musime se podivat na zakladni teorii, ze
které muze tento nastroj vychazet. V uplném zakladu vychazime =z faktu, Ze komunikace
je zalozena na principu sdéleni. Na obrazku ¢.2 mazeme vidét linearni model slozek komunikace,

ktery vySel v roce 1949 z Wienerova a Shannonovy Matematické teorie komunikace.

zdroj —--- vysilat — KANAL —— pfijimal — pfijemce
informace ;
|
zdroj
Sumu

Obrazek ¢.2 — Linearni model slozek komunikace — Wikipedia (2021)

Pfikrylova a kol. (2019) vysvétluje tento model komunikace nasledné:

Zdroj je osoba nebo informace se sdélenim.

e \Vysilag, ktery transformuje sdéleni na signal.

e Kanal prostfedi, kudy se signal Sifi.

e Pfijimac sbira dané signaly a vytvafi z nich zpétny signal.

o Sumy jsou vstupy, které mohou zkreslit & znemoznit pfenos signalu.

11



Cile marketingové komunikace

uspésny plan. Dle nich se mohou tvofit konkrétni postupy nebo se mohou vybirat konkrétni nastroje
pro propagaci.

Konkrétni pfiklady cild marketingové komunikace uvadi Prikrylova a kol. (2019) jako vysledky,
vychazejici ze strategickych marketingovych cild. Tyto cile jsou dale formovany nékolika faktory,
kterymi jsou cilova skupina, stadium Zivotniho cyklu znacky nebo produktu. Pfiklady typickych

marketingovych cilt dle autorky jsou napf.:

e Vybudovani a péstovani znacky

e Poskytovani informaci

e Vytvofeni a stimulovani poptavky

o Diferencovani (odliSeni) znacky nebo produktu

e Stabilizovani obratu

e Posileni firemni image

Trendy v marketingové komunikaci

Prikrylova a kolektiv (2019) ukazuji na nedostateCnou praci s informacemi. V praxi to
znamena, ze nabidka produkti neodpovida skute¢né individualni poptavce daného zakaznika. Proto
v dnesni dobé vidime vysoky narlst na personalizaci marketingové komunikace. Danym pfijemce
mohou byt jak konkrétni zakaznici, tak i jiné firemni oddéleni nebo celé organizace. Personalizace
pracuje na dvou urovnich. Jednou z urovni je snaha o co nejvice individualizované sdéleni pfijemci.
Druhou urovni je vyuziti takového marketingového kanalu, ktery je pfijemci nejblizSi. Aby vSak mohla
byt personalizace efektivni, musime vychazet z aktualnich a validnich dat, které se ziskavaji
z analyz daného chovani zakaznika. Vhodné je také to, aby se dbalo na emocionalni stranku
sdéleni. Diky tomuto muzeme zvysit atraktivnost
pro pfijemce. DalSi z moznosti personalizace komunikace je experiential marketing, ktery se

zamérfuje na vyzkou$eni si produktu pfed nakupem.

12



Daldim trendem se dle Pfikrylové (2019) jevi eventizace. Ta ji definuje: ,Snaha o zamérné
vytvoreni takového marketingového sdéleni, kterému bude prijemce vénovat vysokou pozornost
v Case, kdy je produkovano®. (p. 279) Autorka ukazuje na fakt, Ze tento trend se dostal do popredi
po roce 2010, a to diky uméleckému primyslu (napf. vystavy, veletrhy, festivaly). Eventizace neni
pouhy projekt public relations, ale snazi se propojit vSechny nastroje komunikacniho mixu. Velky
ddraz se nyni klade na analyzovani efektivnosti marketingovych nastroji. Novymi trendy, kterymi

se budou fidit firmy, jsou:

e Value-based marketing — zaméfuje se na celospoleCenska témata (ekologie,

zdravotnictvi)

e Senzoricky marketing — soustfedi se na vice lidskych smysll, diky kterym je viem

zvuky, vané.
¢ Content marketing — vytvofeni obsahu a jeho propagace pro potencionalni zakazniky

skrz ur€ity komunikacni kanal. Problémem vSak mohou byt eticka stranka

marketingové sdéleni, nebot nad nim ma firma niz8i miru kontrolovatelnosti.

13



2.3. Marketingovy mix

Autofi Kotikova a Zlamal (2006) formuluji cil marketingového mixu jasné. Firmy
prostfednictvim marketingového mixu plni své cile, se kterymi vstupuji na trh. Pravé tyto cile se
vyuZzivaji za pomoci nastroju marketingového mixu. Sklada se ze slozek, které se v literatufe
nazyvaji zkratkou 4P. Aby vSak byly tyto nastroje efektivni pro dany trh, musi se podle prizkumu
trhu spravné ,namixovat®, coz autofi vidi jako dulezitou ¢innost pro uspéch firmy.

Mezi prvky marketingového mixu patfi:

Produkt

Kotikova a Zlamal (2006) uvadi, Zze pojem produkt pfedstavuje nabidku konkrétniho subjektu,
ktery ji chce nabizet spotfebiteli. Spotfebitelovo rozhodnuti o pofizeni produktu mohou také ovlivnit
i dalSi faktory. Mezi ty se fadi znacka (neboli ,brand“) produktu, design nebo také Zivotni cyklus, ve
kterém se produkt pravé na trhu nachazi. Zakladni rozdéleni tohoto Zivotniho cyklu mizeme
klasifikovat na faze rustu, zralosti a Ustupu. Dle dané faze samozfejmé vyuzivame jiné
marketingové nastroje.

Je dulezité si produkt rozdélit do 3 zakladnich skupin. Prvni skupinou jsou vyrobni prostfedky,
jenz nevyuziva finalni zakaznik, ale jsou vytvareny jako nabidka pro firmy. Druhou skupinou je
spotfebni zboZi, které je nabidkou uréenou pro koncového spotiebitele. Tfeti skupinou jsou sluzby,
které jsou nejvice se rozvijejicim segmentem. Pro uspéch produktu v konkurenénim prostfedi je
dilezita jeho komplexnost. Krom jadra produktu, coz pfedstavuje ucel zakaznikova nakupu, zde
mame i dalSi urovné produktu, na které musi brat firma zfetel. (viz obrazek €. 3).

Dle Caslavové (2009) je tento segment ve sportovnim odvétvi velmi heterogenni. Mze zde
patfit nejriznéjSi produkt, sluzba osoba &i jen idea s urcitymi fyzickymi nebo nefyzickymi ¢astmi. Je

v8ak nutné védeét, co je konkrétné hlavnim produktem, se kterym se dale mize obchodné nakladat.

udrzba
a poprodejni servis

1. Jadro
2. Realny produkt
3. Rozsifeny produkt

zaruka

specialni platebni
sluzby podminky

Obrazek €.3 — T¥i urovné rozdéleni produktu — Kotikova a Zlamal (2006)

14



Price

Caslavova (2009) uvadi, Ze cena &asto ovliviiuje chovani spotfebitele. Tvorba je spjata
s podstatou produktu. U nékterych produktd je jeho ohodnoceni velmi naro¢né a ¢asto se vychazi
z konkurencni analyzy.

Dle Kotikové a Zlamala (2006, p.46) by ,stanoveni ceny (price) mélo byt jednoznacné
zaleZitosti marketingového udtvaru.” Tento nazor vychazi z faktu, kdy by mélo kazdé marketingové
oddéleni vykonat vlastni marketingovou analyzu, dojit k zjiSténi jaké jsou v odvétvi vytvofené ceny,
Ci jak jsou rozdélené konkurencni sily. Pfi stanoveni ceny by méla cena samoziejmé vychazet
z navrh ekonomického oddéleni, ale mél by to byt pravé marketingovy usek, ktery ma kone¢né
slovo pfi vytvareni vysledné ceny produktu. Dle téchto ucell se vytvari konkrétni stanovena cenova

strategie. Mezi ty se mohou fadit napf. strategie psychologické ceny, diskriminacni strategie apod.

Place

Dle Caslavové (2009) je nalezeni distribuénich kanalli, skrze které se spotfebitel dostane
ke svym produktiim naprosto stéZejni. Je nutné vytvofit pfesnou kalkulaci finan¢nich nakladu, a pfi
vybéru kanall dbat na specifikaci jaké podstaty dany produktu je.

Obecné délime tento prvek na pfimy prodej, velkoobchod a maloobchod. | tyto poloZky jsou
ddlezitymi faktory, které ovliviuji spotfebitelovo chovani. Jako dulezity faktor oznacluje literatura
jednoduchost a pohotovou reakci na spotiebitelské pozadavky. Nékteré firmy vlastni, pravé diky
dobfe zpracované distribuci, konkurencni vyhodu a zakaznici si vybiraji jejich produkty pravé diky
tomu. Distribuce se stava €asti celkové hodnoty pfi pofizovani produktu. Vyznamné znacky kladou

na pozitivni zazitek spojeny s distribuci velky daraz. (Karli¢ek, 2013)

Promotion

Tento pojem Barta, Patik a Postler (2009) definuji jako prvek, kterym firmy cili na spotfebitele,
aby ziskali povédomi o daném produktu. Je nutné budovat pozitivni a nejlépe dlouhodoby vztah se
spotrebiteli, coz potvrzuje slova dalSich autort studii, které jsem zmifioval v pfedchozich kapitolach.

Kotikova a Zlamal (2006) uvadi, ze propagace ma rozmanity smés prostfedku, jez se nazyvaji
komunikacni mix. Maji individualni dopady pro rizné produkty a je nutné tyto nastroje navzajem
kombinovat pro zvy3eni efektivnosti propagace.

Caslavova (2009) vysvétluje promotion jako dostateénou komunikaci se zakaznikem, ktera jej
motivuje k nakupu. Dle autorky se déli na nastroje komunikacniho mixu, kterymi jsou reklama,
publicita, podpora prodeje a osobni prodej. Zaroveri se v8ak konkrétni nastroje musi doplfiovat. Pro

jeho €innost se vyuziva kombinace nastroje marketingové komunikace, zvané komunikaéni mix.
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2.4. Komunikacéni mix

Dle Pfikryloveé a kolektiv (2019) patfi do podskupiny marketingového mixu, diky ¢emuz
dochazi k naplfiovani marketingovych cilG organizace. Komunikaéni mix délime na dvé formy,
kterymi dana firma komunikuje. Tyto formy jsou rozdélené podle toho, k jakému zplsobu dochazi.
Osobni forma komunikace se vyuZziva pouze v ramci osobniho prodeje, kde tedy konkrétné
dochazi ke komunikaci napfimo. Neosobni forma muze byt formulovana riznymi zpisoby. Jako
pfiklady jsou uvedeny reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a na néj
navazany sponzoring. Poté vSak existuji alternativy, vychazejici z kombinace osobni formy a
neosobni formy komunikace. Jsou jimi vystavy a veletrhy. Existuji vSak alternativy, které se
vytvofily v ramci kombinace riznych nastroju komunika¢niho mixu. Pro pfiklad zde mGzeme

zaradit guerilla marketing nebo product placement.

Osobni prodej

Jediny zastupce pfimé osobni formy komunikace. V podstaté vychazi zjednoduchého
predstaveni zbozi & produktu spotfebiteli. Bé&hem této prezentace dochazi samoziejmé
ke vzajemné komunikaci mezi spotfebitelem a prodavajicim, ve které je hlavnim cilem prodani
produktu a navazani kladného poméru se zakaznikem. Je vzdy ale na konkrétnim prodejci, jaky
zanecha dojem. MozZnost zpétné evaluace se zde jevi jako vyhoda oproti neosobnim formam
komunikace. (Pfikrylova a kol, 2019)

Tento nastroj se pravidelné vyuziva pfi pofadani riznych eventu, které si vysvétlime v kapitole

veletrhy a vystavy.

Reklama

sPlacena, neosobni komunikace prostrednictvim riGznych médii zadavana Ci realizovana
subjekty, neziskovymi organizacemi.” (Pfikrylova a kol.,2019, p.46)

Autorka uvadi, Ze reklamu jako takovou mohou pfenaSet rizna média. Pro velkou masovou
propagaci se mohou vyuzivat klasicka média jako jsou noviny a jiny tisk, velké billboardy a bannery,
televizni a radiové reklamni spoty.

Reklama je dnes velmi dulezitou soucasti sou€asné ekonomiky. Jejim hlavnim ucelem
je pfedat spotiebiteli informace o daném produktu s cilem navazani obchodniho vztahu. Dalsi roli
reklamy vidi autorka v informovanosti spotfebitele a v pfesvédCovani zakaznika ke zméné jeho
nakupniho chovani. Pfiprava takového sdéleni musi opét vychazet z vysledkl marketingového

vyzkumu.
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On-line reklama v roce 2019 dle sdruZeni pro internetovou reklamu (dale jen SPIR) méla v roce
2019 obrat pfes 34 miliard korun. Velky problém vSak vidi Janouch (2020) v dneSni dobé s tzv.
.prehlceni“ reklamy. Cile internetové reklamy mohou byt trochu odlisné od cild v ,off-line*
marketingu. A to z dlivodu vyhod internetu, jako jsou dynamika obsahu €i neomezena pfistupnost.
SPIR (2020) také sepsal jednoduché doporuceni pro reklamu na webech, které muze fungovat jako

urcity navod:

e Umisténi banneru vlevo nahore

e Vkladat reklamu mezi nejzajimavéjsi obsah

o V@&tSi obrazek zvysSuje atraktivitu stranky

 Cistota stranky zvy$uje pozornost na strance

o Velké bloky textu se ¢asto pfeskakuji

Podpora prodeje

Mix moznych prostfedkl obchodnika, které nabadaji spotfebitele ke koupi &i rychlé spotfebé
daného produktu. Tyto prostfedky si davaji za cil vytvofit uréity podnét, kterym aktivuje spotiebitelské
chovani. Mezi takovéto firemni prostfedky se zapocitavaji nejriznéjsi sluzby, jako jsou soutéze,
loterie, workshopy €i mozné programy odmérniujici zakazniky za jejich loajalitu. Dale zde fadime i
formy zaujeti zakaznika, at’ uz v prodejné za pomoci vystaveni zboZi i pozici zboZzi, nebo vytvofenim
urcitého reklamniho poutace, ktery motivuje zakazniky ke koupi. (Kotikova a Zlamal, 2006)

Podpora prodeje na internetu vychazi ze stejnych charakteristik. Zaklad vsak je, Ze konkrétné
ovliviiuje zakaznikovo chovani pfi pofizeni produktu €i sluzby. Duvod, kvuli kterému by se mély
vyuzivat tyto programy, je v podstaté pouze jeden, a to narust poc¢tu prodeje produktld. Rozdily vSak
muzeme najit v cileni takovéto podpory. Podpora prodeje se vyuziva pfi urcitych stavech, jako jsou
vyprazdnéni skladu, &i podpora prodeje mimo sezénu. Castym nastrojem byva vyuZiti slevovych
portalt. Problém se zde ale jevi provize daného portalu a vySe slevy, ktera je na produkt navrzena.
(Janouch, 2020)

Jako zakladni pfiklad digitalni podpory prodeje si mizeme pfedstavit internetovou reklamu na
vyhledavacich, jenz mize potencionalni zakazniky motivovat k nakupu. Dale mizeme mezi podporu
zaradit vyuziti obsahového marketingu na profilech nebo internetovych strankach. Problémem se
vSak muze jevit, Ze tyto podnéty nemusi vychazet zfiremni filozofie a mohou tak
ve Spatném pfipadé poskodit jméno firmy.
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Public relations

Kotikova a Zalamal (2006, p.66) uvadi: ,Pfedstavuje zamérné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a ruznymi skupinkami
verejnosti.”

V literatufe se také pouziva zkratka PR. Jedna se o nastroj, ve kterém vystupuje subjekt sam
jako stfedobod daného sdéleni. Jeho snahou je spojeni soukromych a obecnych zamua,
které vytvari urcité povédomi &i tvaF o daném subjektu. Jedna se o dlouhotrvajici proces, kde neni
pravidlem specifikovat cilovou skupinu, ale snazi se zamé&fit na vefejné minéni. Mezi nastroje,
vyuzivajici pro zvyseni PR, patfi pofadani tiskovych konferencich, workshopu €i specialnich akci se
zaméfenim na urcitou problematiku. Zakladem PR je v8ak navazovani kladnych vztah( s médii,
vefejnosti a spravnimi organy. Pod PR ¢&innosti, které mohou zvySovat nase pozitivni povédomi
0 znacce, patfi sponzoring a veletrhy. (Pfikrylova a kol., 2019)

Janouch (2020) uvadi jednoduché nastroje PR, fungujici pravé na internetovém trhu. Jako
zakladni nastroj vidi autor ¢lanky o novinkach z firemniho prostifedi a okoli. DalSim se jevi
navazovani vztahu se zakaznikem pomoci diskuse. Pro diskusi vS8ak mizeme zvolit rizné
alternativy. Dnes se velmi €asto vyuziva sluzeb Q&A, coz je zkratka ,Questions and Answers®,
kde muze kdokoliv polozit otazku danému hostovi. DalSim moderni pojetim v dneSni pandemické
dobé se jevi podcasty, které predstavuji vedené rozhovory & monology na urcité téma pouze ve
zvukoveé stopé. Pro podcasty plati, Ze nemaji téméf zadné omezeni, co se ty€e poslechu, tudiz jsou
velmi dostupné.

Vyzkum Hou, Yang, Panek (2020) se konal v Ciné a zkoumal &lanky a pfispévky o E-sportu
za dobu 17 let. ZjiSténi ukazala na fakt, Ze mainstreamova média a celkové PR na téma E-sportu se
postupem Casu snazi byt vice pozitivné ladéné a vyuzivaji jej jako nastroj. Navrhy pro rust se zde,
dle autoru, jevi vyuziti platforem pro zivé pfenosy a zarazeni E-sportu do kategorie klasické sporty
v médiich.

Studie Kleinmann (2020) zkoumala PR mezi profesionalnimi sportovci a organizacemi
pfed pandemii COVID-19 a béhem ni. Vysledky ukazaly, Ze sportovni public relations fungoval na
tzv. ,povrchni® Urovni. Fungoval na kratkodobych zavazcich pro danou organizaci i sportovce.
Béhem pandemie se v3ak vétSina sportovniho odvétvi uzaviela. Instituce a sportovci byli nuceni
pfijit se zménou. Autofi zde uvadéji, ze doslo k prohloubeni vztahu mezi sportovci, fanousky a
danym obsahem, ktery promovali. Otazkou vSak zlstava, zda po pandemii COVID-19 se PR
u sportu vrati do ,starych koleji“, nebo se bude pokracovat v nastoleném trendu dlouhotrvajicich

spolupracich, zaloZzenych na prohlubovani vztah( s verejnosti.
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Primy marketing

Pod timto pojmem si pfedstavime sérii pfispévku ¢i nastroju, které dané komunikaéni kanaly
vyuzivaji pro ziskani zpétné vazby na objednavku, jez je méfitelna. Tento nastroj komunikacniho
mixu se vyuzival uz pfed lety v klasickém marketingu jako napf. katalogy. Pozdéji se vyuzivaly,
pro pfimy marketing, rizné formy teleshoppingu nebo nabadani zakazniku ke koupi
pres telefonické hovory. V dneSni dobé& vidime pfimy marketing v off-line prostfedi
ve formé inzerce v tisku. (Kotikova a Zlamal, 2006)

Z katalogl se presunul pfimy marketing k dnesSnim internetovym obchodim. Ty maiji vyhodu
rychlejSiho a pohodinéjdiho nakupu. DalSi vyhodou se dle autorky jevi pfesnost zacileni tohoto
nastroje na konkrétni cilovou skupinu. V on-line prostfedi se velmi hovofi o navazovani loajality
zakaznika k firmé. Vybudovani urcité vazby je velmi dulezitym nastrojem, jak si udrzet zékaznika.
V ramci tohoto nastroje se na internetu mluvi o vytvofeni databaze o zakaznikovi, ktera slouzi
k zasilani aktualit o firemnich ¢innostech. Dale se on-line pfimy marketing pouziva v ramci socialnich
sitich, kde maze subjekt také nabizet své produkty skrz Facebook ,Marketplace“ nebo Instagram
.Product tags®. DalSi alternativnim pfistupem je propagovat své produkty skrze vlastni mobilni
aplikaci. PoCet mobilnich zafizeni roste. Diky tomu i misto k propagovani. (Pfikrylova a kol., 2019)

Dulezitymi tématy, ktera se v dneSni dynamické dobé rozviji, jsou programy pro zvyseni
loajality zakaznika. Studie Bakhtieva (2017) zkoumala trendy v digitalnim (on-line) marketingu. Jeji
vysledky ukazaly na fakt, Ze hlavnim trendem se jevi zvySeni loajality zdkazniku. Autofi pfedstavuji
nastroje, které by mohly k naplnéni tohoto trendu pomoci. Jako hlavni navrh ke zlepSeni fadi autofi
vytvoreni komunikacniho kanalu, ve kterém bude organizace v kontaktu se zakaznikem a dostane
zoné komunikace informace o jeho nakupu, distribuci a dalSi dualezité indicie, pomahajici

ke zlepSeni jeho marketingu.

Sponzoring

Dana propagace produktu &i firmy maze mit rizné zplsoby propagace. Od sponzoringu
uréitého ,eventu®, osoby nebo dané lokality. Sponzoring vSak je podminén sepsanim smlouvy,
obsahujici vdechny naleZitosti, které musi oba obchodni partnefi plnit. Krom cile zvy3eni povédomi
o daném brandu se mlize sponzoring vyuzivat i jako komunika¢ni kanal pro urcité sdéleni. Vyhodou
sponzoringu, jako nastroje, je jeho relativné nizka finan€ni naro€nost oproti dalSim nastrojum
komunika¢niho mixu. Je v8ak nutné si pfesné analyzovat konkrétni cilovou skupinu. Z vysledku
muzeme presné ur€it zplsob prezentace a dalsi typy, jak budeme v propagaci firmy pokracovat.
Sportovni sponzoring se, dle autorky, vyuzZiva dle konkrétniho podporovaného produktu
Ci subjektu. Velkou mezinarodni akci budou vice sponzorovat vétsi firmy s danym zahrani€nim
pfesahem. Mensi kluby v8ak budou vice sponzorovat regionalni subjekty. Mezi vyuzivané vyhody,

které firmé mize sponzorovany subjekt nabizet, jsou zvySena pozornost médii, prezentace
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firemniho loga, moznost vytvoreni workshopU pro prezentaci produktd, vyuziti daného jména
sponzorovaného subjektu, ¢i mozny pfistup do databaze o klientech subjektu. Sponzorstvi byva
dlouhotrvajici a je u néj delSi finan€ni narocnost. Je nutné v8ak stanovit konkrétni cile, které by se

mély naplnit a dle této strategie by se subjekt mél fidit. (Pfikrylova a kol., 2019)

Veletrhy a vystavy

Pfikrylova a kolektiv (2019) definuje veletrhy a vystavy jako efektivni ¢innost, jez se vykonava
v ramci kratkého €asového intervalu s konkrétnim zacilenim na konkrétni skupinu. Jedna se o jednu
z nejstarSich forem obchodu, diky niz se lidé z celé lokality sjizdéli na konkrétni misto kvdli trham.
Casto dochazi k opakovani pofradani téchto akci, coz mlze pfinadet urditou prestiz. Tyto akce
mohou cilit na rizné skupiny od potencionalnich spotfebitell, skrz dodavatele, az po konkurenéni
prostfedi. Obrovskou vyhodou je osobni kontakt s cilovou skupinou. Prezentace konkrétnich
produktl slouzi pro vytvafeni brandu, &i jako moznost prezentace urcitych novych alternativ
a aktualnich novinek z nabizeného zbozi. Je vSak dulezité si vytvorit cil dané akce. A to bud ziskovy,
nebo neziskovy. Dle tohoto parametru se budou pozivat firmy. Také budou koncipované konkrétni
slozky obsahu, a i cilova skupina se voli jednoduseji. BEhem komerc¢né cilenych veletrh( a vystav
muze dochazet pravé jak prodeji danych produktd, tak i k ujednavani jinych obchodnich kontraktim
a vytvareni pozitivnich vazeb k dané firmé.

S veletrhy a vystavami se poji i pojem Eventizace, ktery jsem jiz popsal v pfedchozich
kapitolach. Tento trend v poslednich letech rostl na popularité, ale bohuzZel je pozastavila
pandemicka krize v roce 2020.

Pro pfipravu dané akce slouzi podle Pfikrylové a kol. (2019, pp. 151-152) nasledujici:

e Navrh konkrétni expozice

e Dana vybava pultu

o (Cilova skupina

e Marketingova strategie veletrhu (reklama, konkrétni prostfedky béhem akce atd.)

e Konkrétni poZzadavky na personal

e Doprovodny program

e Logistika a Casova osa akce
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2.5. Internetovy marketing

Internetovy (on-line) marketing midzeme chapat jako slozku marketingovych ¢innosti, jez dana
firma vykonava v ramci internetu. V ramci internetu je mnohou rdznych nastrojl, které muze firma
vyuzivat, aby naplriovala své cile.

Pfechod marketingu na internet se mdze hodnotit jako jedna z nejvétSich zmén v ramci
komunikace mezi firmou a zakaznikem od dob vynalezeni knihtisku. Internet ma v dnesni dobé
obrovsky dopad na celosvétovou ekonomiku. Vlastni vyvoj internetu byl velmi raketovy. V roce 1995,
kdy se rozbéhl standart WWW (World Wibe Web) se na celosvétovém internetu pohybovalo pfes 20
milionU uzivateld. V roce 2000 se pocet vice nez dvanacti nasobil na 250 miliond uzivatelt. O 6 let
pozdéji se na internetu objevilo pfes miliardu uzivatell. K roku 2019 se globalné udava, Ze je pres
4,4 miliardy on-line uzivatell. Internet jako takovy ma fadu vyhod oproti jinym alternativam
komunikacnich kanalu. Jelikoz je nezavisly a nikdo jej nefidi, mize se na ném propagovat kdokoliv.
| daleko menSi podniky zde mohou byt daleko efektivngjsi v pInéni cild nez velké nadnarodni
organizace. DalSi vyhody se nachazi v analyzovani svych dopadl v ramci riznych metrik, celodenni
dostupnost, moznost komplexniho navazani vztah( se spotfebiteli a schopnosti dynamicky ménit
svUj obsah v ramci dané poptavky na trhu. Nicméné autor ukazuje na fakt, Ze by Zadna firma neméla
zapominat i na ,off-line“ marketing, a ne se pouze zaméfit na on-line komunikaci. (Janouch, 2020)

V ramci Ceské republiky se pod zastitou Ceského statistického Gfadu (dale jen CSU) konala
analyza vyuzivani internetu. V roce 2020 vlastnilo internetové pfipojeni 4/5 Ceskych domacnosti. Co
se tyCe vékového rozdéleni nam vysledky ukazaly trendy. Adolescenti, ve véku od 16 do 24 let,
vyuzivaji internetového pfipojeni v mobilnich telefonech v 99 %. V ramci roku 2020 se na socialnich
sitich nachazelo 45 % firem. Lidé starSi 16 let jsou na socialnich sitich v zastoupeni
54 %, coz déla 4,7 milionu profild. Lidé, pouzivajici internet ke sledovani videi je 62 %. (CSU, 2020)

Rust internetové inzerce neustale rok od roku roste vzharu. Dle SPIR (2020), které oslovilo
pres 40 vyznamnych provozovatell internetu, se v roce 2019 pohyboval objem penéz viozenych do
internetove inzerce na rekordnim Cisle 34 miliard korun. Velky trend jde vidét i pfi vyuZivani reklamy
na displej. Ta vzrostla o 25 %.

Studie Baena (2016) zkoumala roli on-line marketingu, jenz cilil na zvySeni povédomi o
znacce. Konkrétné se jednalo o rozbor zna¢ky Real Madrid. Data, ktera byla nashromazdéna z vice
nez 200 dotaznikl, dochazi k faktiim, Ze on-line propagace daného sportovniho klubu je pro
sportovni manazery velmi dllezita, jelikoz tvofi jednu z nejdllezitéjSich aktiv organizace. Vysledky
navic potvrdily rostouci zajem o socialni sité (Twitter, Facebook, Youtube), které zvétsuji zajem
komunity o sportovni znacku. Studie zkoumala i zajem o mobilni aplikaci, ktera vSak nebyla
hodnocena jako Uspé3ny nastroj pro zvy3eni popularity znaky, a proto pro jeji vyuziti autofi

doporucuji dukladng&jsi analyzu.
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Webové stranky

Jednim z hlavnich nastrojl, které mize subjekt vyuzivat pro svou propagaci na internetu
jsou weboveé stranky. Jedna se o jednoduchy prostfedek, na kterém firma muze komunikovat se
spotfebitelem. Tyto kanaly maji za cil Iépe, rychleji, a hlavné stale prezentovat dany obsah
spotfebiteli. Subjekt si tento komunikacni nastroj kontroluje a spravuje vétdinou sam, nebo mu se
spravou pomaha externi firma. Na webovych strankach organizace mize dochazet ke spojeni
riznych komunikacnich nastroja. Firma se zde muze prezentovat skrze blogy, zpravodajstvi a
diskusni fora. Maze také odkazovat na své socialni sité nebo mize prodavat skrze svij vlastni e-
shop. Je dllezité, jaky subjekt web vlastni a jaké cile se snazi pravé skrz webovou komunikaci
napliiovat. Pfi tvorbé webovych stranek je vhodné mit vytvofeny zakladni tym, jenz bude se
spravou pomahat. Hlavni cile pro vznik webovych stranek a jejich udrzbu mohou byt rdzné. At uz
se jedna o budovani brandu, informovani klient, komerce ¢i recenze k produktim. DalSim
dalezitym tématem pro fungovani na internetu je optimalizace webu. Jelikoz v dnesni dobé
neustale roste pocet mobilnich zafizeni a tabletd, je nutné mit web pfizpusobeny pro mobilni

zarizeni. Vyhodou webovych stranek pro mobilni zafizeni jsou dle Janoucha (2020) tyto:

e UzZivatelé na mobilnich zafizeni maji méné €asu na prohlizeni.

e Mensi prostor pro vyplfiovani dotazniku pfi vyuzivani mobilnich zafizeni.

e Pfehledny jednoduchy design.

Jelikoz dle Prikrylové (2019) jsou webové stranky pro organizaci naprosto zakladnim prvkem
komunikace, tak je dle autorky nyni trendem spojovani pravé webovych stranek s danou firemni
prodejnou, ktera se nazyva E-shop.

Pravé E-shop je digitalni misto, na némz obchodni subjekty propaguji a prodavaji zbozi a jiné
produkty. Nutno v3ak dodat, Ze internetové obchody se nemusi nachazet pouze na webovych
strankach firmy, ale organizace mohou vyuzit i dalSich alternativ, jako jsou ,marketplace®, slevové
portaly, nebo také affiliate marketing, ktery si vysvétlime v dalSi kapitole. Tyto digitalni obchody maji
pro zakazniky své vyhody. Velkym benefitem je seznameni se s produktem skrz internetovy portal
obchodnich smluv a nakupovani produktid. Organizace neustale nachazeji nové zplUsoby plateb
napf. Paypal, PayU, nebo platba pfes mobilni zafizeni. | diky témto moZnostem ma fenomeén E-

shopu rostouci tendenci. (Pfikrylova a kol., 2019)
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Asociace pro elektronickou komerci (APEK) zkoumala chovani Ceskych spotfebitell
na internetu za rok 2020, a pfiSla s velmi zajimavymi zavéry. Nejvice nakupl provadély vékové
skupiny mlads$i a stfedni dospélosti, tedy mezi 15 az 44 lety Zivota. Mezi produkty, které se nejvice
nakupovaly, bylo vybaveni domacnosti, zbozi denni spotfeby, nebo také produkty zabavniho
a sportovniho primyslu. Dulezité je vSak podotknout, Ze se pruzkum konal v obdobi pandemie
Covid-19, kdy byl obchodni primysl omezen. (APEK, 2021)

DalSim trendem pravé pfi vyuzivani odkazt na danou webovou stranku ¢i E-shop je Affiliate
Marketing. Jeho cilem neni pouhy dosah reklamy nebo ,proklik®, ale plati se za uzavfeni obchodu,
tzv. konverzi, kde se affiliate partner vyskytuje jako prostfednik styku. Pfinosem pro obchodniky je
vytvoreni sité komunikac¢nich kanall, které mohou cilit na konkrétni skupiny. Tento zplsob
se jevi jako efektivni a dochazi pfi ném k navySeni objemu objednavek. Dulezitym aspektem pro
zakazniky je povést affiliate partnera, s nimz spolupracuji. V USA toto vyuziva pfi propagaci
produktd na e-shopech pres 80 % tamnich firem. V CR se toto &islo pohybuje pfiblizné u 10 %.
Provize, kterou si affiliate partner mize uctovat, se pohybuje mezi 5 % a 20 % v zavislosti
na typu produktu. Pravé dnesni doba socialnich siti zpusobila otevieni se affiliate marketingu.
Na Ceském trhu se pohybuje pfes 4,7 miliond uzivateld. Pro affiliate se vyuzivaji profily s vyS§Sim
poCtem sledujicich, které mohou konkrétné skrz odkazy Ci slevové kupony oslovit své sledujici.

Velmi vyuZivanou socialni siti pro tzv. socialni komerci se jevi Pinterest. (Pfikrylova a kol., 2019)
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Socialni sité

Socialni sité vznikly za ucelem informovanosti, ale také k jednodussSimu sdileni komunikace
v on-line prostfedi. Samoziejmé ve spojeni s dnedni globalizaci se ze socialnich siti stal obrovsky
fenomén, pfi kterém se muzZete nachazet na jiném misté nez osoba, s kterou chcete komunikovat,
ale i tak ji mOzete pravé diky socialnim sitim oslovit. Této moznosti si vSimly samoziejmé
i organizace a firmy, které vyuzivaji pravé socialni sité stale ¢astéji.

Koncol (2014) sepsal i mozna rizika, plynouci z vyuzivani riznych socialnich siti. Krom
Spatného minéni o dané firmé&, jenz maze vzniknout z negativnich komentaru a hodnoceni, to muze
byt i moznost hackerskych utokd ¢i problém souCasného digitalniho svéta, a tim je vznikl
dezinformaci a dezinformacnich web(.

Cesky statisticky ufad (CSU) zkoumal vyuzivani socidlnich siti za roky 2018 a 2019.V Ceské
republice se nyni na socialnich sitich Facebook, Instagram a Twitter nachazi pfes 4,7 milionu lidi.
Co se tyCe konkrétni cilové skupiny, ktera se nejvice nachazi na socialnich sitich, tak je to vékova
skupina 16 az 24, kde se nachazi alespori na jedné socialni siti 96 % zastupcu. Co se tyCe spravy
pracovnich Uétd je nejvice vyuZivaji podnikatelé se svymi vlastnimi zaméstnanci (31 %). (CSU,2019)

Studie Kang, Rice, Hambrick, Choi (2019) zkoumala vyuZiti socialnich sitich Twitter, Facebook
a Youtube pro marketingovou a organizacni aktivitu v Crossfit sportu. Data ukazala
na fakt, ze se tyto socialni sité prvotné v daném sportovnim segmentu vyuzivaji k informovanosti a
interakci mezi svymi sledujicimi. Pozdé&ji vSak muze dochazet k marketingové propagaci své

organizace nebo produktu.

Facebook

Tato internetova socialni sit vznikla na Harvardské univerzité v roce 2004. Postupem Casu se
jeji vyuziti z pouhého univerzitniho sblizovani rozsifilo do globalnich rozméra. Hlavni vyhodou
Facebooku byla schopnost vyvojaft neustale inovovat a pfidélavat nové aplikace a jiné funkce.
(Boyd, Ellison, 2007)

Prostiedi, jenz nabizi tato socialni sit' je mixem rdznych nastroji &i aplikaci, které jsou v dané
dobé dle vyvojaru nejvice napomocné uzivatelim plinit jejich cile. V prostfedi mizeme najit nékolik
zakladnich nastroji. Timeline slouzi k prezentaci konkrétniho profilu. Chronologicky se zde
prispévky ukladaji. Na néj zde mizeme propagovat nase videa Ci fotky, vytvofit pozvanku k udalosti.
To vSe v ramci vlastniho soukromého profilu, nebo také oficialni stranky, kde mizeme prezentovat
nasi organizaci. (Koncol, 2014)

Spole¢nost Hootsuite na svém blogu (2020) analyzovala facebookové prostfedi. Celkem se
nyni na Facebooku nachazi pfes 2,41 miliardy profild. Nejvice jej vyuzivaji uzivatelé mezi 25. a 29.
rokem Zivota. Statistiky ukazaly v odvétvi firemnich profild a reklam velmi zajimavé vysledky.
Napfiklad primérny narlst fanouskovské zakladny na profilu je pouhych 0,13 %. Poc&et zobrazeni
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reklam vyrostl o 1/3. Hlavnim nalezem vSak bylo, Zze az 94 % pfijmu z reklam na Facebook pfichazi
z mobilnich zafizeni, a proto je nutné optimalizovat dany obsah pro né. Az 66 % uzivatell navstévuje
stranky lokalnich podnikd, které diky tomu mohou informovat o svych novinkach.

Na obrazku €. 4 mGzeme vidét oblibenost vyuzivani facebookové reklamy pro internetové
nakupy. Dospéla populace z USA zde vyuZiva pravé pfistup skrz Facebook na internetové obchody.

Tato aplikace nabizi mozZnost location-based marketingu, ktery nabizi a propaguje profily nebo
produkty v dané lokalité, kterou si spravce reklamy uréi. Tuto formu vyuZila napfiklad firma IKEA pfi
své kampani ve Velké Britanii v roce 2013 a 2014. (Pfikrylova a kol, 2019, p.204)

US Adults Who Have Made a Purchase via Select
Social Media Platforms, June 2020

% of respondents

Facebook 18.3%

Pinterest P

B 4% TikTok

- 1.0% Snapchat

- 2.5% Asocial platform other than those listed above

Note: ages 18+; in the past year; excludes the 70.4% of respondents who did not make any
purchases via social platforms in the past year

Source: "The eMarketer Facebook Flash Survey" conducted in June 2020 by Bizrate Insights,
June 29, 2020

Obrazek €.4 — Vyuzivani socialni siti pfi internetovych nakupech — eMarketer (2021)
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Instagram

Socialni sit vznikla na zapadnim pobfezi USA v mésté San Francisco. Tuto aplikaci vybudovali
Kevin Systrom a Mike Krieger. Hlavnim ucelem bylo vytvofeni mista, na kterém budou uzivatelé
sdilet své obrazky ¢i fotky. V roce 2012 zakoupil aplikaci Instagram jeho velky konkurent Facebook,
ktery za tento nakup utratil kolem 1 miliardy dolartd. (TuSka, 2019)

Pro vyuziti ve firemni podobé je nutné svuj profil pfepnout ze soukromého profilu na firemni
ucet. Ten dava moznost nakouknout do vice metrik, a tak miizeme konkrétné analyzovat nasi ¢innost
na Instagramu. Zakladnimi nastroji jsou posts, nemajici ¢asové ohrani¢enou dobu vyskytu. Dal8im
nastrojem jsou tzv. stories, které jsou na siti maximalné 24 hod. Na obrazku €. 5 vidime rozdilné
vyuzivani ,postl” a stories na konkrétnich méfenych profilech. Za pomoci hashtagu (#), mizeme
dosahnout vétSiho dosahu naSich pfispévka. Dale sit nabizi sluzby pfibéhy a IGTV, na které

muzeme nahravat delSi videa nez na klasickou zed. (Business Instagram, 2021)

Relative Usage of Instagram Stories

=% of Stories  46%

% of Posts

Obrazek ¢.5 — Vyuziti Stories a Posts — Social Bakers (2021)

Dle Bashirové (2018) se jedna o mobilni aplikaci, ktera slouzi ke sdileni vizualniho obsahu
mezi uzivateli, jez maji moznost mezi sebou komunikovat a reagovat. Aplikace umozruje upravu
fotografii nebo videi, a nabizi provazanost s ostatnimi socialnimi sitémi. Velky narlst oblibenosti vidi
autorka v technologickém pokroku v ramci zkvalitnéni internetového pfipojeni pro mobilni zafizeni.

Blog AdEspesso (2018) se =zajimal o vhodné tipy pro Instagram. Vroce 2018
se Instagram objevuje na druhém misté s poctem aktivnich uzivateld (1 mld.) za siti Facebook
pro tento ucel vyuzivalo pfes 130 miliond profild. Rozdilem mezi platformami Facebook
a Instagram je napfiklad v mife zapojeni své komunity, ktera je u Instagramu 10krat vySSi nez na
socialni siti Facebook. Uspésné profily pfidavaji prispévky (Stories, Reals nebo Post) na svoji zed
s pravidelnosti 1,5 pfispévku za den.
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YouTube

Tato socialni sit' vznikla v roce 2005. Od roku 2006 spada pod spole¢nost Google. Jejim
ucelem je sdileni obsahu pro SirSi vefejnost. MozZnosti pouzivani této sité neni nijak financné
omezena a je mozne ji vyuzivat i bez registrace v dané siti. (Kratochvil, 2018)

Tauchenova (2016) uvadi, Ze uZivatelé vytvafejici obsah na YouTube se nazyvaji
tzv. ,YouTubefi“. Pro tyto osoby muze YouTube vytvaret velkou €ast jejich finannich pfijma,
jelikoz jde jejich komunitu vyuzit i pro marketingovou kampan. Tuto kampan Ize vyuZit dle autorky
ve dvou pfipadech, a to pomoci videoreklamy, nebo vytvofenim placené propagace pro dany
produkt. Co se ty€e monetizace, je Castka z reklamy v eském prostfedi YouTube vyhodnocena jako
55 % vydélku daného spotu, pokud jej uvidi pfes 1 000 uzivatell déle nez 30 vtefin. Cena reklamy
za 1 000 shlédnuti byla v roce 2016 stanovena na 500 K¢.

Vyzkum Checchinato, Disegna, Gazzola (2015) analyzovala vyuziti YouTube platformy
pro fotbalové kluby, fanousky a sportovni znacky. ZnacCky vytvareji urcCity ,oficialni obsah,
kterym se snazi oslovovat spotfebitele a motivovat je kinterakci s videem. Vysledky ukazaly,
Ze firmy, které tvofily videa pouze s Cisté informativnim obsahem, mély vliv na snizeni aktivity
jednotlivych uzivateld.

Studie Vrontis, Viassone, Serravalle, Christofi (2019) zkoumala vyuzivani YouTube a jinych
digitalnich kanalu ve Fitness prostfedi. Vysledky zaznamenaly velky exponenciélni narist mezi

cilovou skupinou 35 a mladsi.

Marketingové trendy v digitalnim marketingu

Pfikrylova a kolektiv (2019) vidi velky trend v budoucnu na lokalitu a kontext. Tyto parametry
budou klicové, protoze budou vychazet z poptavky, ktera vznikne na internetu. Dal8im trendem,
ktery se vSak pouziva i dnes je duraz, jenz je kladen na statistiku. Analyza vynaloZzenych nakladu
ukazuje, jak efektivni dany nastroj komunikaéniho mixu funguje, coZz umozni spravné nastaveni
danych prostfedk.

Server Influencer Marketing Hub (2021) se zaméfil na trendy socialnich sitich, které budou
klicové pro rok 2021. Narust vidi server ve vyuzivani socialnich siti k e-komerci a s nim i Influencer
marketing nebo také Affiliate marketing. Dominanci pfinese v tomto roce video, které bude nezbytné
pro tvirce. Pro jeho tvorbu mohou tvlrci vyuzit kromé platformy YouTube také TikTok
Ci Instagram Stories a IGTV. Trendem se jevi i narlist zajmu o ,live* pfenosy. Ty se z duvodu
pandemie COVID-19 staly nezbytné. Platforma méla do poloviny prosince 2020 narlst o 67 %

sledovanych minut nez v pfedeslém roce.
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Velkym trendem se dle Svobodoveé (2019) jevi podcasty, kterych v poslednich letech vzniklo
nespocet. Jedna se o formu monologu nebo rozhovoru. Na internetu pak dochazi k jeho distribuci a
sdileni. Jeho vyhodou se jevi jednoducha dostupnost jak pro posluchace, tak i pro tvdrce.

Studie Smith a kolektiv (2019) zkoumala vztah mezi sportem a socialnim rozvojem v dané
komunité v kanadském Torontu za vyuziti podcastové formy komunikace. Vyuziti této digitalni
platformy mélo vliv na celkovy socialni rozvoj dané komunity skrze sdilené informace, které zaznély
v podcastech.

Pravé vyuziti podcastd je dalSim moznym zpusobem, jak efektivnéji oslovit komunitu.
Z predeslych kapitol uz vime, Ze se timto nastrojem zvysuje PR, coz mohou vyuZit i sponzofi. Pro

jeho publikovani Ize vyuzit aplikace Spotify nebo iTunes.
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2.6. Sport

Dle skupiny pro sport, rozvoj a mir z Organizace spojenych narod (OSN) se sport definuje
jako ,vS8echny formy fyzické aktivity, které prispivajici k télesné zdatnosti, duSevni pohodé
a spolecenské interakci.“ (United Nation, 2003, p.2)

Sport jako projev télesného pohybu je s nami od davnych kultur. Sport je propojen se socialnim
nachazely. Hlavni funkci sportu jako takového jsou aktivity, jez maji za cil socialné vychovavat,
predchazet zranénim & onemocnénim. Sport mize mit také vliv na politickou ¢i ekonomickou
strukturu, kde muze v ramci néj dochazet k rozvoji danych lokalnich subjektl ¢i organizaci.

Evropska Unie sepsala v Bruselu dokument za uéelem definovat a legislativné ukotvit sport
v daném znéni: ,Sport pfedstavuje spoleCensky a ekonomicky jev narustajiciho vyznamu, jenz
vyznacnym zpusobem pfispiva k naplriovani strategickych cil(i solidarity a prosperity, vytyéenych
Evropskou unii. Olympijsky ideal rozvoje sportu na podporu miru a porozuméni mezi jednotlivymi
narody a kulturami a rovnéZz vychovy miadych lidi se zrodil v Evropé a zastitu nad nam prevzal
Mezinarodni olympijsky vybor a Evropské olympijské vybory.” (Bila kniha o sportu, 2007, p.2)

Hlavnimi ucely sportu je jeho vliv na kvalitu Zivota. Tento parametr vS§ak mize ovliviiovat
riznymi zpusoby. Krom zdravotnich benefitd, kterymi mohou byt regenerace &i zlepSovani fyzického
a psychického zdravi, kde velkym aktivatorem muze byt vlastni zazitek &i vnitini zkuSenost s danym
sportem. DalSim prvkem kvality Zivota je socialni pUsobnost sportu, ktera se projevuje
v dobrovolnické angazovanosti konkrétni populace, nebo také v integraci jednotlivych obyvatel do
socialnich skupin nebo také vychova a nepfimé vzdélavani sportujicich osob, které probiha v dané
komunité leckdy pfirozené. V neposledni fadé ma sportovni pramysl také ekonomicky vyznam.
(Olympic, 2009)

Dle Hobzy (2014) je podil sportovniho primyslu na HDP 2,7 % v Ceské republice. Ve své
publikaci se odkazuje i na autora Felderera (2006), jenz uvadi, ze némecké a rakouské studie zjistily
podil sportu na HDP v tamnich statech na 7,5 %, coz je oproti Ceské republiky velky rozdil. Co se
tyée zaméstnanosti se v Ceské republice, pohybujeme se v sektoru sportovniho prdmyslu dle Hobzy
pres 1,8 % z celkového poctu zaméstnanych. Autor zde navrhuje dbat na rozvoj kvalifikace v daném
oboru a rastu profesionalniho pfistupu v daném odvétvi. Zajimavym udajem je zde fakt, Zze v roce

2014 bylo na trhu Evropské Unie poptavano pres 800 000 pracovnich mist ve sportovnim primyslu.
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Dle Caslavové (2009) se sportovni pramysl v Ceské republice rozdéluje na 3 zakladni pilite.

Statni spravu, spolkovou télesnou vychovu a podnikatelskou sféru sportovniho primyslu. Vice vidite

na obrazku €. 6, kde se nachazi kompletni organizace télesné vychovy a sportu.

Obr. 3.2. - Organizace télesné vychovy a sportu v Ceské republice

STATNI ZASTUPITELSKA STATNI SPRAVA PRO SPOLKOVA TELESNA
A VYKONNA SFERA TELESNOU VYCHOVU A SPORT VYCHOVA A SPORT
Viada CR - Ministerstvo Skolstvi Ministerstvo Skolstvi, mladeze
mladeze a télovychovy a télovychovy Vsesportovni kolegium
Parlament - Ministerstvo vnitra Skupina 5 - Skupina mladeze,
- Ministerstvo obrany télovychovy a evropskeé integrace
Snémovnl vybor - Ministerstvo - Cesky olympijsky vybor
pro védu, zdravotnictvi Odbor télovychovy a sportu - Cesky paralympijsky vybor
vzdélani, - Ministerstvo - Cesky svaz télesné vychovy a sportu
mladez zahraniénich véci ; - Sdruzeni sportovnich svazi
atélovjchovu - Ministerstvo obchodu Rada pro télovjchovu - Autoklub CR
- Ministerstvo financi X ok - Orel
Podvybor - Ministerstvo kultury - Klub ceskych turistd
pro TV - aj. resorty - Asociace télovychovnych jednot
Oddéleni koncepéné programové a sportovnich klubd
@ Oddéleni realizace a monitoringu - Ceska asociace sportu pro véechny
- Asociace $kolnich sportovnich kluba
KRAJE

vy$8i Gzemné-samospravné celky (zastupitelstva a rady krajd, krajské Grady) | - Prazska t&lovychovna unie
Zabezpecuje rozvoj sportu pro véechny a pfipravu sportovnich talentd, véetné | - Krajska sdruzeni CSTV
zdravotné postizenych obcanu, zajisfuje vystavbu, rekonstrukce, udrzovani | - Sokolské Zupy
a provozovani svych sportovnich zafizeni, zabezpeéuje finanéni podporu - Clenské svazy Sdruzenl sp. svaz(
sportu ze svého rozpoétu. - Zupy Orla
® - Krajské asociace CASPV, aj.
OBCE
(zastupitelstva a rady mést a obci, magistratni a obecni Grady) - Télovychovné jednoty, kiuby, oddily,
Pini obdobné ukoly jako kraje, poskytujl svoje sportovni zafizeni odbory
pro sportovni ¢innost obcant a kontrolujf jejich Gcelné vyuZivéni. - Télovychovné jednoty Sokol
TVS na $kolach - Télovychovné jednoty Orel
Svaz mést Armadni TVS - dal8i zakladni a mistni organizace
® a obel Policejni TVS sdruzeni a spolky TVS
Lokalnl TVS

PODNIKATELSKA SFERA

Obchodni spoleénosti, druzstva

a podnikatelé (Zivnostnici)

- vyroba a prodej sportovniho zbozi

- poskytovani placenych sluzeb
ve sportu

- vystavba a provoz specidlnich
sportovnich zafizeni

- sportovni kluby na bazi obchodnich
spoleénosti

- Sazka, a.s.

(@  republikova Grover
@  regionalni Groven

®@  mistni droved

Obrazek .6 — Organizace télesné vychovy a sportu v CR — Caslavova (2007)

Tyto pilife sportovniho prostfedi jsou v sou€asnosti déleny na ziskovy a neziskovy sektor.

Pravé mezi ziskovy sektor pocitame zde podnikatelsky sektor, ktery je vytvafen hlavné kvali

finanénimu vydélku. Pravni formy, jez se pouzivaji vtomto segmentu jsou akciové spolecnosti,

spole¢nosti s ru¢enim omezenym nebo také zZivnostnici.

Neziskové organizace vznikaji za ur€itym ucelem ¢&i poslanim na jehoz zakladé vytvareji

pravidla organizace. Nutno vSak podotknout, Ze i neziskova organizace mize vytvaret obchodni

¢innost, ktera vSak musi byt vzdy jen doplfikova Cinnost. NejCastéji se muzeme setkat s pravni

formou subjektu, a to je spolek.

Klecka (2016) se v ramci své prace zabyval pravnim postavenim spolkd. Pravni Uprava, ktera

definuje postaveni a dalSi legislativni povinnosti spolku, se nachazi v novém ob&anském zakoniku

mezi paragrafy 214-302. Zalozit spolek mohou 3 osoby, které motivuje jednotny zajem. Tato

pravnicka osoba ma vlastni spravu, ktera se Fidi dle zakladnich pravidel, diky kterym spolek vznika,

a to jsou stanovy.
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Ve stanovach jsou zapsany zakladni informace o spolku, jeho fungovani €i rozdéleni moci
statutarnich organu, a také prava a povinnosti ¢lenu spolku. Dalezitym prvkem stanov je vSak ucel
spolku, ktery musi byt vZdy zapsan ve stanovach. Ve sportovnim prostfedi je ve stanovach pod
uCelem svazu hlavné organizace a rozvoj daného sportovniho odvétvi. (Hendrich, 2019)

Spolkd muzeme ve sportovnim prostiedi nalézt mnoho, nebot se zakladaji kvuli uréitému ucelu

sportovnich organizaci. Dle Durdové (2005, p. 24) se déli jednotlivé organizace na 4 typy:

e ZastreSujici sportovni organizace — Zaméfuje se na dotaéni programy a pfimy vztah
s konkrétnim organem statni spravy. (Ceska unie sportu, Cesky svaz t&lesné vychovy

a dalsi)

e Samostatné sportovni asociace — Jejich ucelem je organizovani daného sportu a
zastfeSovani sportovnich klubl v daném sportovnim odvétvi. Patfi zde konkrétni

sportovni svazy

e Sportovni klub — Jsou vytvofené za sdruzenim konkrétnich sportovct a maji vlastni

pravni subjektivitu.

e Sportovni oddil nebo odbor — Vznikaji v konkrétnim sportovnim klubu, jako

provozovatel konkrétni sportovni &innosti.

Podle autorky Danhelové (2005) se sportovni prostfedi rozdéluje hlavné na vykonnostni
urovni, ale nikoliv na rozdilnosti sportovni aktivity. Objevuje se zde novy trend, kdy vznika stale vice
profesionalnich sporta i sportovcu, coz vede k vyssi potfebé marketingu a medializace ve sportu.
Je v8ak dulezité dbat na finanéni naro€nost ¢i mozny ,brand“ daného produktu, ktery sportovni
organizace nabizi.

Sportovni marketing je velmi dynamicka sféra, kde se spojuje nékolik expertnich useku. Na
jedné strané se vychazi z vysledku danych védeckych studii, na druhé pracuji marketingové
oddéleni a v neposledni fadé jsou zde politické zajmy, které mohou sportovni marketing ovlivhovat.
Sportovni marketing €asto velmi uzce spolupracuje s trhem cestovniho ruchu, vzdélanim Cci
technologii. Diky tomu mizeme chapat, ze sportovni marketing ma vliv na celosvétovou ekonomiku.
(Ratten, 2009)

Dle Caslavové (2009) je aplikace marketingu ve sportu velmi vyznamna, nebot podporuji
¢innost organizaci. Marketing pfinasi pravé pro sportovni organizace ekonomickeé pfispévky, které

muze subjekt vyuzit ke svému rozvoiji.
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Pro konkrétni marketingové potfeby sportovni organizace je nutné nalézt spravnou kombinace
nastroju komunikaéniho mixu, které respektuji potfeby a nutnosti dané sportovni organizace.
Cilem nastrojl je propojenost sportovni organizace ¢i sportovce s konkrétni skupinou spotfebiteld a
jejich informovanost. Samoziejmeé vychazi ze zakladni charakteristiky nastroji komunika¢niho mixu,
kterou jsem rozebral pravé v této kapitole. Velmi oblibenou formou jsou reklama, sponzoring a forma
pfimého marketingu na ,eventu”. DalSim Uuspé&Snym nastrojem je poradani ,eventd“ (autogramiada,
exhibice, soutéz,), na kterych se hradi stfetavaji s fanouskovskou zakladnou, nebo poradani
spoleCenskych akci pro zvané hosty. Velmi dulezitym nastrojem je podpora PR v podobé
komunikace skrz média s vefejnosti. Ktomuto nastroji se vyuzivaji tiskové konference.
(Durdova,2005)

Hokejbal

Patfi mezi mladsi sporty, které vychazeji z podstaty ledniho hokeje. Mezi spole€né prvky patfi
jak pravidla, tak i hfisté, které se podobaji hokejovym. Mezi zakladni pravidla patfi pocCet hracu, kde
proti sobé nastupuji dvé muzstva s 5 hraci a 1 brankafem. Mezi rozdily oproti lednimu hokeji patfi
samoziejmé originalni micek, se kterym se pravé hokejbal hraje a také povrh, na kterém se hraci
pohybuiji v obuvi. V sou€asnosti se vyuziva plastovych ¢i asfaltovych povrha €i popfipadé leSténého
betonu. Vyhody hokejbalu mizeme najit v jeho jednoduchosti a schopnosti se pfizpUsobit
jakémukoliv prostfedi. Jeho finan&ni naro¢nost neni tak vysoka, jako u jinych konkurencnich sporta
a vyvolava zajem u veskerych vékovych kategorii. Hokejbal je u éeské muzské populaci na 5. misté
mezi sporty z hlediska pocetnosti.

V Ceské republice byl hokejbal poprvé ukotven v roce 1982, kdy byla v Ceskych Budgjovicich
sepsana prvni pravidla hokejbalu. V roce 1984 byl zorganizovan prvni roénik Ceského poharu a o
dalsi dva roky pozdéji se zaCaly organizovat regionalni pfebory napfi¢ republikou. K nejvétSimu
rozvoji doslo v roce 1990, kdy byl zaloZzen Ceskomoravsky svaz hokejbalu, ktery byl nasledné prijat
do fad Ceskosloveského svazu télesné vychovy a sportu. V roce 1994 zalozila CMSHb spoleéné
s dal8imi staty mezinarodni hokejbalovou federaci, diky éemuz mohl svaz rozSifovat svou €innost
na mezinarodni scéné&. (CMSHb, 2021)

Narodni Agentura sportu (2021) vytvofila studii, kde cilila na zisk dat povédomi o konkrétni
atraktivité sportu. Této studie se zuc€astnilo pres 100 sportll a hokejbal zde z hlediska divacké

atraktivity ziskal 63. misto.
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3. Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit marketingovou komunikaci Ceskomoravského

svazu hokejbalu (dale jen CMSHb) a vytvofit navrhy pro zménu marketingové komunikace.

Ukoly prace

o VytvorFeni teoretického obsahu o marketingové komunikaci pro sportovni svaz.
e Provedeni situaéni analyzy CMSHb
e Hodnoceni marketingové komunikace CMSHb

e Provézt dotaznikové Setfeni marketingové komunikace pro marketingové zastupce
hokejbalovych klubu.

e Uskutecnit Ffizeny rozhovor s Séfredaktorem webu hokejbal a marketingovym
zastupcem CMSHD Filipem Cervinkou.

e Vypracovat SWOT analyzu marketingové komunikace CMSHb

e VytvoFeni navrha pro zlep$eni marketingové komunikace CMSHb.
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4, Metodika

Ke spInéni cilt a ukoll prace budu ve své diplomové praci vyuzivat tyto metody:

e Metoda historickd — Metoda, iz je zaloZena na souhrnu dat z odbornych publikaci a

dalSich zdroju. Vychazel jsem z tuzemskych i zahrani¢nich publikacnich zdroju.

e Metoda introspektivni — jedna se o metodu, kde ma autor vlastni zkuSenost se

zkoumanym prostfedim.

e Metoda terénniho Setfeni — ziskani dat na zakladé odpovédi danych respondentl
z konkrétniho prostiedi. (Cihovsky, 2006)

Pouzité techniky v této diplomové praci:

Situaéni analyza

Autorka Caslavova (2009) piSe, Ze pro situadni analyzu je podstatné, aby vysledna data
vychazela z konkrétnich situaci, které jsou pro organizaci typické. Je dllezité abychom se snazili
popsat vlivy, které maji na konkrétni organizaci dopad.

Situaéni analyza popisuje konkrétni informace o minulém ¢&i sou¢asném stavu organizace.
Informace, které jsem v ni pouzil, vychazely z jejich dostupnych zdroji na webovych strankach

www.cmshb.cz nebo také www.justice.cz. Situaéni analyza se nachazi na 37 az 41 strané.

Rizeny rozhovor

Reichel (2009) uvadi, Ze smyslem této metody je ziskani informaci na zakladé danych okruhi
otazek, které nejsou v8ak pfesné pofadi a respondent na né odpovida volné. Je nutné vdak mit
pevné zaklady, na kterych je tento rozhovor postaven.

Pro tento rozhovor byl vybran Bc. Filip Cervinka, ktery je marketingovych CMSHb. Rizeny

rozhovor je zaloZen v pfilohach této prace a jeho vysledky jsou k nalezeni na strankach 42 az 52.
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Dotaznikové Setieni

Dle Soukupa (2011) tato technika pfedstavuje souhrn ziskani informaci na zakladé
vytvofeného dotazniku. Tento dotaznik je pfedem vytvofen s konkrétnimi otazkami na danou
problematiku. Jeho soucasti néj je i vysvétleni ucelu dotaznikového Setfeni.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pro marketingové zastupce klubu s cilem hodnoceni
marketingové komunikace CMSHb. Konkrétni podoba dotaznikového Setieni je k dispozici

v pfilohach této prace a vysledky se nachazeji na stranach 53 az 62.

SWOT analyza

SWOT analyza je dle Jakubikové (2008) zalozena na hodnoceni 4 faktor( konkrétni
organizace, kterou chce vyzkumnik hodnotit. Sou€asné se zde nachazi zdroje z vnitfniho okoli,
které oznaCujeme SW, cozZ jsou zkratky strenghtss a weaknesses a zdroje z vnéjsiho okoli, které
jsou znazornéneé zkratkou OT, jako opportunities a threats.

Tato analyza pracovala na datech z pfedchozich kapitol, vysledkd dotaznikového Setfeni a

fizeného rozhovoru. Data jsou dostupné na stranach 63 az 65.
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5. Vysledkova ¢ast

5.1. Situaéni analyza CMSHb

Tuto situaéni analyzu Ceskomoravského svaz hokejbalu (CMSHb) jsem provedl b&hem

bfezna 2021 a vyuzil jsem zde informace z webu www.justice.cz, vlastniho pozorovani a dat, které

jsem ziskal na zakladé mych zkuSenosti.

Nazev spolku:

Datum vzniku:

Spisova znacka:

Identifikacni cislo:

Sidlo:

Ucel:

Nazev nejvyssiho organu:

Statutarni organ — Vybor:

Web:

Facebook:

Instagram:

Youtube:

Ceskomoravsky svaz hokejbalu

27. Cervna 1990

L 753 vedena u Méstského soudu v Praze
496 26 485

Zatopkova 100/2, Bfevnov, 169 00 Praha

a) Pé&e o komplexni rozvoj hokejbalu v Ceské
republice a vytvaret pro né&j na v8ech stupnich

v8estranné a  rovnopravné  podminky.

b) Provozovani hokejbalu jakozto vefejné

prospésné c€innosti.

Valna hromada

Predseda: Martin Komarek

Jedna jeho jménem a €&ini pravni ukony.

https://www.hokejbal.cz

https://www.facebook.com/cesky.hokejbal

https://www.instagram.com/hokejbal/

https://1url.cz/gK199 (zkraceno)
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CMSHb je spolkovou organizaci na celostatni Grovni, ktera zastupuje hokejbalové hnuti
v mezinarodnich organizaci a ma pravomoc a zodpovédnost za konkrétni pfipravu &eské
hokejbalové reprezentace.

Mezi hlavni cile, kterymi se svaz fidi jsou organizace sportovni €innosti, vzdélavani svych
&lent, komplexni rozvoj sportu, poradani soutézi v Ceské republice (dile jen CR) nebo také zajistuje
propagaci svazu a hokejbalu.

Ceskomoravsky svaz hokejbalu je jednim ze zakladatelt a prvnich élend ISBHF. Dale svaz
spolupracuje s narodnimi institucemi, jakoZ jsou narodni agentura sportu (dale jen NAS) nebo

ministerstvo mladezZe a télovychovy (dale jen MSMT).

Obrazek 8.7 — Logo CMSHb — vlastni

CMSHb je narodni organizace, zastfeSujici innost svazovych &lent napii¢ Ceskou
republikou. Mezi tyto €leny poCitdme sportovni kluby, télovychovné jednoty nebo také fyzické osoby,
které byvaji zastoupeny tzv. regionalnimi hokejbalovymi svazy (dale jen RSHb). Tyto regionalni
svazy funguiji s cilem zastoupeni klubovych zajma na narodni urovni a rozvoje hokejbalu na daném
uzemi. Kazdy z téchto regionalnich svazl je samostatnym spolkem s vlastnimi organy, pfedsedou
a predstavenstvem, které voli valna hromada. Regionalni svazy se v$ak Fidi stanovami CMSHb
(2015), jelikoZ jsou jejich tzv. ,pobocnymi spolky CMSHb*. Té&chto regionalnich svazd existuje

celkem 7 a jsou rozdéleny dle mista plsobnosti.
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Organizaéni struktura

Ceskomoravsky svaz hokejbalu jako kazdy jiny spolek ma svdj nejvy3$i organ, valna
hromada, kterd se schazi pravidelné alespon 1x ro¢né. Ta se sklada ze 49 delegatu. Ty tvofi
zastupci poboénych spolkii CMSHb a jejich rozdéleni se uréuje na zakladé stavu ¢lenské zakladny
v danych regionech. Valna hromada voli organy, jejichz plsobeni je na ¢tyfleté obdobi. Mezi tyto
organy patfi pfedsednictvo CMSHb a kontrolni komise. Konkrétni schéma organizaéni struktury
muzeme vidét na obrazku €. 8, jenz se nachazi na dalSi strance.

Predsednictvo CMSHb je sloZeno ze 7-11 ¢&lend, vzdy ale vlichém poétu. JelikoZ
je vykonnym a fidicim organem celého svazu, tak se na jeho zakladé vykonava cinnost a urcuje
chod svazu v daném obdobi. Povinnosti pfedsednictva je volba pfedsedy, ktery se tak stava
statutarnim organem, zastupujici svaz v jednanich, a Cini za néj legislativnim C€i pravnické ukony.
Mezi dalSi ukoly, které pfedsednictvo musi vykonat je rozdéleni poc¢tu delegati na valné hromadé,
vytvareni odbornych komisi a jmenovani jednotlivych zastupcd v nich, napf. jmenovani generalniho
sekretare.

Kontrolni komise je reviznim usek, kontrolujici innost CMSHb. Sklada se ze 3 élenu
zvolenych na 4leté obdobi valné hromady. V ramci kontrolni ¢innosti se komise vénuje dodrzovani
usneseni valné hromady, dozoru nad hospodafenim svazu a vytvafeni navrhd novych napravnych
opatfeni. Kontrolni komise ma pravo na ziskani nutnych podkladu a informaci k dané kontrole
hospodareni.

Sekretariat je v CMSHb misto profesionalné a odborn& kvalifikované, kde se nachazi
generalni sekretar, kterého voli Pfedsednictvo CMSHb. Tento Usek vykonava usneseni a rozhodnuti
predstavenstva CMSHDb, pfipravuje legislativni &i pravni podklady pro fungovani svazu.

Odborné komise jsou zfizovany piedsednictvem CMSHD, které akceptuji status, kvdli
kterému jsou zfizovany a jmenuji &leny a predsedy daného useku. V pfipadé CMSHb je zde
9 odbornych useku, vykonavajici kontrolu a ¢innost v daném svazovém ¢asti. Kazda z téchto komisi
ma svou vlastni komisi Ci €leny, ktefi zodpovidaji za konkrétni kroky, které dané odbory vykonavaji.
Krom komisi, které se staraji o sportovni €innost hokejbalu jsou zde i komise, které maji na starost

poradani akci, €i pfimo jejich propagaci a doruceni jejich pfenosu hokejbalové komunité.
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Pfedsednictvo

Kontrolni komise

Odborné komise

Ligova komise Komise
rozhodé&ich
Odvolacl komise Disciplinamf
komise
Komise mladeze g - -
a metodiky e Usek vyznamnych
akel
Technicka komise Komise delegatu

Usek médii a
marketingu

Obrazek .8 — Organizaéni struktura CMSHb — vlastni

Z hlediska sportovni éinnosti CMSHb organizuje Sirokou $alu soutézi pro r(izné kategorie.
Od pocatku vzniku hokejbalu se schazeli dospéli lidé, ale i mladez k neorganizované &innosti. Od
vzniku svazu se vSak vytvofilo schéma kategorii a lig, které maji na sebe ur€itou vékovou Ci
kvalitativni navaznost. V8echny ligy pod zastitou CMSHb se Fidi pravidly ISBHF.

Zakladnim produktem CMSHb se jsou pravé jednotlivé soutéZe, které porada pravé
hokejbalovy svaz. Rozdé&leni soutéZi v sezoné 2020/2021, organizujici CMSHb, miZeme vékové
rozdélit do 8 kategorii. Nejvy$8i muzska soutéz je Extraliga (12 celkd). Nasleduje ji 1. liga (8 celkl).
Obé tyto nejvyS83i muzské soutéze se hraji celorepublikovym formatem. Mezi nejvyssi regionalni
soutéz patfi 2. liga. Pod touto soutéZi jsou uz jen regionalni a oblastni ligy, které jsou vSak jen
v urcitych spadovych oblastech.
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V mladeznickych kategorii zde mame Extraligu Juniorti (16 celk(), Extraligu dorostu, ktera je
rozdélena do dvou divizi (Vychod a Zapad). V lize starSich zak( se nachazi 4 skupiny. Poté se zde
vS8ak nachazi kategorie mladSich zaku, pfipravek a minipfipravek, které vSechny hraji tzv. Pfebor
v ramci svého regionu.

Krom muzskych kategoriich je v posledni dobé& velky zajem o Zensky hokejbal. Zeny hraji svou
ligu, ktera se v8ak organizuje formou turnaju.

Posledni soutézi, ktera se hraje pod zastitou CMSHb je Cesky pohar, kde se mohou
kvalifikovat vdechna muzska druzstva, které hraji Ceské svazové soutéze.

Jednim z hlavnich cili CMSHb je pfiprava narodnich reprezentaénich vybéra. Zde je
hokejbalova mezinarodni scéna pro CMSHDb, resp. Ceskou republiku velmi UspéSnym prostfedim.
Muzska kategorie sice na poslednim Mistrovstvi svéta (dale jen MS) skoncCila na 4. misté, nicméné
tfikrat. Posledni titul mistrd svéta ziskali muzi v Bratislavé v roce 2011, coZz mlzeme vidét i na
obrazku €. 9.

Zeny hraji svda MS od roku 2006 a Ceské republice se podafilo na kazdém turnaji brat
minimalné bronzovou medaili. Nejvétsiho uspéchu dosahla Ceska reprezentace na domacim
MS v roce 2017 v Pardubicich, kde se zenam podafilo ziskat titul mistryri svéta.

V mladeznickych kategoriich ma reprezentaéni usek stale gradujici tendenci. U muzské
kategorie do 20 let se na posledni MS v kanadském St. John’s podafilo ziskat titul mistri svéta,
na ktery Cesti juniofi Cekali dlouhych 16 let. Kategorie do 18 let brala na stejném turnaji stfibrné
medaile, coZ se ve stale se zvySujici konkurenci bere jako skvély vysledek. NejmladSi kategorie
do 16 let odehrava své turnaje jako svétové pohary, kde na poslednich dvou turnajich vzdy brali
bronzové medaile. Zensky juniorsky tym bral v roce 2018 v kategorii do 20 let prvni misto, a to stejné

umisténi se podafilo divkam ziskat v kategorii U18 o rok pozdéiji.

Obrazek €.9 — Mistrovstvi svéta v Bratislavé — Ibnes.cz (2011)
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5.2. Analyza marketingova komunikace CMSHb

P¥i tvorbé této kapitoly jsem vychazel z dat a informaci z pfedeSlych kapitol, vysledku fizeného
rozhovoru a dat ziskanych od Useku médii a marketingu CMSHb. Zakladem Fizeného rozhovoru,
které probé&hlo 4.4. 2021, byl dialog se zastupcem marketingové komunikace CMSHb. Validita je
diky vhodné pracovni pozici respondenta zajisténa. Jako tazatel jsem si vybral za respondenta pana
Bc. Filip Cervinka, pohybujiciho se v hokejbalovém prostiedi pres 20 let. Nyni je jeho pracovni
pozice kromé vedouciho reprezentaéniho vybéru do 20 let i marketingovym a obchodnim zastupce
CMSHb. Rizeny rozhovor probihal v programu ZOOM. Po konci fizeného rozhovoru mi pan Cervinka
poskytl nahledy do nastroju Google analytics, facebookovych a instagramovych metrik Tyto data

jsem vyuzil pfi této analyze, kterou jsem vytvarel béhem mésicl bfezna a dubna 2021.

Usek médii a marketingu

V pfedchozi kapitole mé praktické Casti jsem se vénoval pfi organizaéni strukture i konkrétnim
odbornym komisim. Tyto komise konkrétn& odpovidaiji za jednotlivé segmenty &i ginnosti v CMSHb.
A pravé za marketingovou komunikaci Ceskomoravského svazu hokejbalu zodpovida usek médii a
marketingu. Organizaéni Clenéni je vtomto Useku sice rozSifeneé, ale co se tyée personalni
struktury, tak se €asto pozice kumuluji. Krom redaktorti webu, kterych je v tomto Useku 6, se zde
nachéazeji pouhé 2 osoby, které zodpovidaji za marketingovou komunikaci CMSHb. Jsou jimi Bc.
Filip Cervinka, ktery je zaméstnancem svazu a Pavel Schréfel, ktery je &lenem predstavenstva.

Organizaéni rozdéleni useku:

e Vedouci Useku médii a marketingu

e ManazZer marketingu

o Séfredaktor webu

e Redaktofi webu

Svazovy marketing vychazi z nékolika cili a zakladnich uUkoll, které jsou zakotveny ve
stanovach spolku. Zakladnim cilem svazu je rozvoj daného sportu, coz v marketingovém komunikaci
muzeme chapat jako propagace sportu a rust hraéské zakladny. DalSi z cili je zabezpeceni
propagace hokejbalu, reprezentacnich muzstev a hokejbalovych soutézi. V tomto pfipadé se jedna

pravé o informovani o provozu hokejbalu v ramci sezén, a to v dalSich riznych médiich. Ve
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stanovach je definovan i cil udrzovani a rozvijeni vztahu s partnery a ostatnimi sportovnimi spolky,
coz také povazuji za ukol, ktery by mél mit na zodpovédnost isek médii a marketingu CMSHb.

V interview zde Bc. Filip Cervinka Fika, Ze jeho hlavnimi cili jsou nachazeni novych partnert
pro CMSHb a jejich prostfednictvim zajisténi finanénich prostfedkl pro chod extraligy a hokejbalu a

jejich propagaci v televiznich pfenosech. Dale svaz cili na nabory novych hracu a rozvoj sportu.

Partnefi

Navazovani vztahu a jejich udrzeni je naprosto stézejni ukol, diky kterému se muze sport jako
takovy rozrustat. Diky této formé spoluprace, at’ uz na bazi sponzoringu, podpory prodeje, nebo také
ve formé osobniho prodeje pfi udalosti vytvofené svazem, mlze partner prezentovat své vyrobky,
zbozi €i pouhé image firmy. Nékteré firmy pomahaji svazu rozsifovat povédomi o hokejbale v ramci
moznych naborovych projektd, jakoz jsou Skolni sety &i naborové sety pro kluby. Pravé spolupraci
s partnery vyuZiva svaz hlavné ve formé sponzoringu, kde se podili partnefi na chodu jednotlivych
SOUtézi.

Velkou podporou pro svaz jsou statni instituce. Svaz spolupracuje s Narodni sportovni
agenturou, ktera se zabyva podporou sportu a reprezentace, a jeji pusobnost je vymezena zakonem
&. 115/2001 sb., o podpofe sportu. Dal§im institucionalnim partnerem je pro CMSHb také
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy. Obé tyto instituce pomahaji svazu v ramci dotacni
politiky ziskavat finance na jeho provoz, reprezentaci a dal$i programy.

CMSHb fadi své partnery do nékolika podskupin. Ty presnégji popisuji, jak dany subjekt
podporuje svaz. Mezi tyto skupiny patfi generalni partnefi, hlavni partnefi a partnefi hokejbalu. Na

obrazku &. 10 se nachéazi konkrétni rozdéleni partnerti CMSHb.

q@\ SOUTEZE  MLADEZ  STATISTIKY ~ REPREZENTACE  STANSESOUCASTI  MAPAKLUBU  FANSHOP  MEDIA  PARTNERSTVI

Generalni partnefi
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Hlavni partnefi

N
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Obréazek ¢.10 — Partnefi CMSHb — www.hokejbal.cz (2021)
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Zvlastni podkapitolou jsou zde brani medialni partnefi, propagujici &innost CMSHb skrz své
komunikacni kanaly mezi SirSi vefejnost. Zde se nachazi hned nékolik subjektl, které pravidelné
propaguje hokejbal na svym komunika¢nich kanalech. Jak uz jsem zminil, tak v sezéné 2019/2020
se pravidelné komunikovalo déni v hokejbalové extralize na radiich BEAT a Kiss. Dle slov pana
Cervinky, z Fizeného rozhovoru, se snazi svaz pravideln& po kazdém hracim vikendu v extralize
propagovat hokejbal v ramci kratkych spotu v téchto médiich, coz je forma reklamy, kterou zde svaz
s medialnimi partnery vykonava. Sou€asné tak medialni partnefi vytvareji distribuni kanal, kterym
ziskavaji informace o déni z hokejbalového prostfedi.

DalSim dlouholetym partnerem je webovy portal www.onlajny.com, kde se pravidelné provadi

textovy zdznam z kazdého extraligového zapasu, nebo také byva vyuzivano pro informovani déni
z nizSich lig a mladeznickych celkl. Jejich zfizovateli jsou firma eSports, ktera je také medialnim
partnerem CMSHb a podili se na spravé svazovych webovych stranek.

DalS$im medialnim partnerem je spoleénost TVCOM.cz. Hokejbal zde byva vysilan s frekvenci
jednoho pfimého prenosu za jedno extraligové kolo. Filip Cervinka v fizeném rozhovoru sdélil, ze
CMSHb nakoupil dva nové natadeci sety, které rozdélil do dvou mést (Karvina, Usti nad Labem),
kde by se mély Zivé odvysilavat pravidelné zapasy zivé. Timto smérem by se chtél svaz ubirat i
nadale.

Ceska televize, respektive jeji kanal CT SPORT, je také medialnim partnerem CMSHb. Oviem
jeji propagace hokejbalu je vcelku omezena, nebot’ se na jeji obrazovky v sezéné 2019/2020 méla
dostat pouze finalova série, ktera vsak byla kvali pandemické situaci v Ceské republice anulovana.

V souc€asnosti vychazi nizky pocet &lankd v rdznych médiich (nej¢astéji v regionalnich
denicich), diky ¢emuz neni hokejbal v sou€asnosti znam S$irSi vefejnosti. V minulosti vychazely

pravidelné c¢lanky, kde se psalo o déni vhokejbale (napf. https://www.ceskenoviny.cz/

https://www.idnes.cz/sport).

Vysledky fizeného rozhovoru ukazuiji, Ze jednim z cild, za kterou nese pan Cervinka ve svém
funkci marketingového a obchodniho zastupce CMSHDb, je ziskani finanénich prostiedkil pro
propagaci Extraligy v televiznich pfenosech. Novym pfistupem se zabyva cely usek médii a
marketingu, a to kvuli pandemické situaci, ktera uzaviela sportovni €innosti v ramci celé republiky.
V soucasnosti se také marketingovi zastupci snazi ziskat nové formy spoluprace, jako je napfiklad

affiliate partnerstvi.
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Eventy

CMSHb ma k dispozici Usek, ktery ma na starosti pravé oné poradani vyznamnych akci a
,eventl®. Tato sloZzka se nazyva usek vyznamnych akci. Pod jeho zastitou je tzv. organizaéni slozka,
podilejici se jak na organizovani, marketingové, tak i vykonné Cinnosti v ramci ,eventu®. Tato sloZzka
se nazyva Hokejbal tym a je z velké &asti podporena dobrovolniky z Ceské republiky, ktefi se podileji
na &innosti tohohle useku. Cilem téchto udalosti byva €asto i zlepSeni Public relations nebo také
primy marketing CMSHDb, kde dochazi k naborovym akcim jednotlivych klubd.

Pod zastitou CMSHb se organizuji akce jako: Ceskoslovensky superpohar, Cesky pohar,
Finalové turnaje dorostu, starSich zaku, ligy zen &i turnaj krajskych vybéra U13 a dalsi.

Dle informaci, které byly ziskany z Fizeného rozhovoru, chtél letos CMSHb v ramci Ceského
poharu zorganizovat dlouhodoby turnaj, kde by bylo finale a zapas o tfeti misto propagované, a obé
tyto utkani by byly vysilany na televizi Ci jiné streamovaci platformé. Svaz by v ramci dopliujiciho

programu mohl béhem Final Four propagovat partnery a délat naborové akce.

Webové stranky

Webova prezentace je jednim ze zakladnich pilifl, které svaz vyuziva. Prostfednictvim
webovych stranek, na kterych svaz informuje hokejbalovou komunitu a stara se o propagaci a rozvoj
hokejbalu, plni zakladni cile marketingové komunikace. Vhodnym informaéni kanalem je pravé

webova stranka www.hokejbal.cz. Na tomto webu se pravidelné pfidavaji Clanky, reportaze

z odehranych soutézi, kde jsou dostupné vysledky a statistiky jak aktualni, tak i historické.
Ke vzdélavani funkcionafli, rozhodgich, zapisovatell a trenérd slouzi svazu dalSi webova

stranka. Portal www.csmhb.cz ma na starost informovat o novych akcich, schuzkach, moznostech

ziskani licence &i naborovych projektech, které zastituje CMSHb.

V fizeném rozhovoru s $éfredaktorem webu hokejbal.cz, Filip Cervinka nastinil konkrétni cil,
kdy se v ramci svého redaktorského tymu snazi béhem pandemické situace pfidavat na webovou
se poCet moznych témat na sepsani stale snizuje, coz muze negativné plsobit na redaktorskou

éinnost.
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Co se ty€e dat, tak zde mi spravce webu poskytl nahled do metrik webu www.hokejbal.cz
v ramci nastroje Google analytics. VSechny udaje jsou za méfené na obdobi od 8.3. 2021 do 14.3.
2021. Na obrazku €. 11 se objevuji data s pfehledem o publiku. Data zde udavaji pfesny relevantni
pocet uzivatell, ktery je 2 155. Zajimavy je i udaj o primérné dobé trvani relace, ktera je pfes 2
minuty, coz znamena, ze lidé zde travi vysSi dobu pravé ¢tenim ¢lanka.
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Obrazek €.11 — Pfehled publika — Google analytics www.hokejbal.cz (2021)

Na dal$im obrazku €. 12 se nachazi demografické rozdéleni uzivatell, kde je pfes 55 %
uzivateld ve véku od 25 do 44 let. Kromé téchto dvou vékovych skupin zde mame velmi ne¢ekanou
skupinu ve véku od 45 do 54 let, ktera zabira pfes 16 % celkovych uzivatel(. Negativnim udajem

se jevi niZsi pocet uzivatelu skupiny ve véku od 18 do 24 let, kterych je pouhych 9 %, coz povazuiji
za negativni vysledek.
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Obrazek €.12 — Demografické rozdéleni — Google analytics www.hokejbal.cz (2021)
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Velmi zajimavymi Udaji jsou data o zdrojich prichozich uzivateld na webové stranky
(obrazek €. 13). Uzivatelé nejvice vyuzivaji pfimé spojeni s webem ¢&i vyhledavaé Google.
Zajimavym faktem je vSak efektivita platformy Facebook, ktera pfivadi pres 17 % uzivatell a je tretim
nejvétsSim zdrojem.
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Obrazek €.13 — Zdroje pfistupu — Google analytics www.hokejbal.cz (2021)
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Facebook

Pro hokejbalovy svaz je tato socialni sit jednim z nejvice vyuzZivanych nastroju. Pravidelné
pridavani ¢i sdileni fotek, pfibéhu &i jinych pFispévkl z klubovych, regionalnich profili nebo partnert
svazu muze pomahat k rastu zakladny sledujicich. Na nasledujicim obrazku ¢.14 nalezneme titulni

popisek profilu Hokejbal ze dne 8.4. 2021.

hokejbal

@cesky.hokejbal - Zajem

Hlavni stranka Informace Dalsi «

Informace Zobrazit vie

P Oficialni facebookova stranka webu
www.hokejbal.cz

iy 13 096 lidem 121 z vasich pfatel se to libi
At Ay -
SSYVSDD
13 385 lidi to sleduje
http:/fwww.hokejbal.cz/

775 684 227

Poslat zpravu

redakce@hokejbal.cz
J Stale otevieno

B Zijem

Obrazek ¢.14 — Informace o strance hokejbal — Facebook, (2021)

Respondent béhem Fizeného rozhovoru uved|, Ze Facebook je hlavnim a primarni nastrojem
pro komunikaci CMSHb. Toto tvrzeni oddvodnil celkovym po&tem sledujicich, kterych bylo 13 096.
Mezi vyhody této komunity fadil respondent i fakt, ze komunita vznikla jen organicky.

V srpnu 2020 vytvoril CMSHDb placenou reklamu ve spolupréci s profesionalni firmou. Kampari
byla zaloZzena na sérii prispévkul, které motivovaly rodiCe déti ve véku od 7 do 13 let navstivit
Facebook &i webové stranky konkrétniho klubu. Kampané se zucastnilo 30 klubld skrz celou
republiku. Dle slov Bc. Filipa Cervinky byla akce hodnocena ze strany svazu kladn&. Do reklamni
kampané bylo vlozenych necelych 23 000 korun a reklamu vidélo pfes 98 000 uzivatelt a konkrétné
si dle metrik kampané zapamatovalo pfes 10 500 uzivatell. A dle slov respondenta byli i zastupci

klubl spokojeni s danou kampani a ozyvali se jim rodi¢e se zajmem o hokejbal.
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Usek médii a marketingu poskytl pro tuto diplomovou zpravu i prehled metrik z Facebook. Zde

probéhlo méfené obdobi 14.-21. 3. 2021. Jako relevantni ukazatel mizeme hodnotit dosah

prispévkl, ktery ukazuje pocet profil(, kterym se zobrazil nd$ obsah. Na obrazku ¢. 15 mame

pfehled za méfené obdobi, kde nejvyssi dosah mély pfispévky v sobotu 21.3. 2021, a to 10 083

ucta, coz ve srovnani s celkovym poctem sledujicich znamena, Ze si pfispévek precetlo pres 73 %

sledujicich.
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Obrazek €.15 — Dosah pfispévkl — Facebook, (2021)

Organicky Placeny

METRIKY
Porc prim

Co se tyCe demografického prehledu uZivatelt (obrazek €. 16), ktefi sleduji stranku hokejbal,

je dle metrik velmi vyrovnan. Vékové kategorie docela respektuji i aktivni rocniky a lze zde vidét

vetSi zajem muza oproti zenam. Geografické rozdéleni v ramci mést koresponduje se spadovymi

oblastmi, kde se nachazi nejvétsi hokejbalové komunity v ramci Ceské republiky. Jako nedostatek

se zde jevi nizSi procento ve vékové kategorii od 35 do 44 let, kde se muze nachazet spousta

potencionalnich rodica.
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" Obrazek ¢.16 — Demografické prehled — Fa
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Instagram

Tento profil sice oproti jinym nastrojim nema tak silnou zékladnu sledujicich, nicméné nékteré
mozneé nastroje zde mohou nabidnout zajimavou alternativu, jak uchopit mozné nastroje
komunika¢niho mixu ke své propagaci. Na obrazku €.17. vidime titulni stranku profilu hokejbal, kde
se k20.4. 2021 nachazelo 6 369 sledujiicich uzivateld. Na profilu hokejbal muZzeme naleznout
vétSinou podobné &i naprosto stejné prispévky, ktere jsou sdilené i na profilu hokejbalu na platformé
Facebook. Cetnost t&chto prispévkl byva taktéz s kazdodenni pravidelnosti. Vyhodou platformy
Instagram, kterym jsem se vénoval v teoretické ¢asti, mize byt pfehlednost pfispévku na ,zdi“ Ci
moznost nahravani videi na IGTV, kterou profil hokejbal pomérné &asto vyuziva.

hokejbal EEZCZD -

Prispévky (4 648) Sledujici (6 369) Sleduji (217)

Hokejbal.cz
Sportovni liga

Oficiélni profil Ceskomoravského svazu hokejbalu. // Offical account of Czech Ball
Hockey Federation.
bit.ly/OdebirejHokejbal TV

to klaudiekudelova, shc.opava, pamal13 a dalsi (1
- s ™ G = &)
% 4 ”‘ =

#hokejbal... Top 2020 Mistryné s... Aukce! ProHokejbal Top 2017 Markmed

8 PRISPEVKY GTV

Obréazek ¢.17 — Uvodni stranka profilu Hokejbal — Instagram (2021)

V socidlni siti Instagram vidi pravé Filip Cervinka velky pfislib do budoucna, a to diky
vhodnéjsim algoritmim, které nabizi sledujicim vice obsahu. Slab$i strankou je vSak dle rozhovoru
vyuzivani obsahu z Facebooku, ktery tvofi hlavni zdroj obsahu na instagramovém profilu. Velkym
nedostatkem je nizSi poCet spravcu, ktefi by méli danou sit na starost. V ramci marketingové €innosti
by spravci dle respondenta méli cilit na metu 10 000 sledujicich, kde by nasledné& mohl vyuzit dalSi

nastroje (napf. Swipe Up), které Instagram nabizi.
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Data z instagramovych metrik, které mizeme ziskat pfepnutim profilu ze soukromého na
firemni u€et, nam zobrazi jako prvni stranku s pfehledy, kterou vidime na obrazku
¢. 18. Zakladni data jsou za obdobi od 8. 3. 2021 do 14. 3. 2021 a mUzeme zde nalézt pocet
oslovenych uctu, ktery je 0 21 % vy8Si nez pocet sledujicich (6362) ¢ miru interakce s obsahem,
ktera je 19 %.

< Piehledy ®

Poslednich 7 dnii v

Nejnov&jsi vybér

Prehled

7015
Oslove
1227
erake
Vas okruh uzivatell Zobrazit vie
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Vami sdileny obsah

1 pHispévki

Vi .

f =7
L omefln L=

163 pribshii

Obrazek ¢.18 — Prehled profilu Hokejbal — Instagram (2021)

Co se tyCe vékového rozdéleni v ramci Instagramu, tak na obrazku &. 19 vidime hlavni
cilovou skupinu sledujicich, a to ve véku od 18 do 34 let, kde se nachazi 2/3 poctu sledujicich.
Z geografického hlediska je rozdéleni dle mého usudku pfiméfené rozdélené dle poctu tymu
Ci kategorii, hrajici hokejbal.

< Okruh uZivatell @

Poslednich 7 dnii v

Hlavni lokality Mésta Zemé

Vék Ve Muzi Zeny

Obrazek €.19 — Prehled uzivatell — Instagram, (2021)
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Youtube

Na této platformé& se CMSHb, respektive Usek marketingu a medializace snazi vytvaret audio
vizualni obsah. Oficialné se tento kanal, ktery spravuje usek médii a marketingu, jmenuje Hokejbal
TV. Tento kanal ma 2 840 odbératel k 30.3. 2021.

Co se tyCe typu pfispévku, které zde tvurci produkovali, tak se vytvareji videa, kde se
predstavuje hokejbal, vydavali se zde rozhovory €i teasery o klubech, €i pfimo sestfihy z utkani. Nyni
se na kanal Hokejbal TV zavésuji jednotlivé dily série podcasti Bendy call, coz je v souasnosti
jediny tip pFispévku, ktery je zde pfidavan.

V ramci fizeného rozhovoru respondent sdélil divod, pro¢ je Cinnost na této platformé
tak nizka. Tim ddvodem jsou dle respondenta vysoké finanéni prostfedky, které jsou pro vytvareni
obsahu na tuto socidlni sit nutné a zastupci CMSHb tak zvolili jiné alternativy. Usek médii a
marketingu by chtél v budouci sezéné 2021/2022 pfidavat na platformu Youtube a CT SPORT

mésicni pfehledy o konkrétni €innosti v hokejbalovém odvétvi.

Podcast

V posledni dobé se v Ceském ale i mezinarodnim prostfedim vyvinul fenomén podcasta,
kterému jsem se vénoval i v teoretické &asti této prace. CMSHb se drzi téchto trendi, a proto v lednu
2021 vytvofil podcastovou sérii Bandy call. Zde si moderator Ondfej Novotny vyklada s hraci, trenéry
i funkcionafi napfi¢ kategoriemi. Tento obsah se pfidava na platformy Youtube, Facebook ¢&i Spotify.

Tento porfad, dle Filipa Cervinky, poslechlo pfes 700 uzivatelli v ramci v8ech platforem a
v ramci partnert ma tento produkt velky potencial a chtgji jej podporovat, jako napfiklad BEKO.

Na obrazku €. 20 vidime pfispévek z facebookového profilu Hokejbal, ktery propagoval 13. dil

podcastové série Bendy Call.

hokejbal
15h -

& | 13. dil podcastového seridlu § Bendy call ! je na spadnutit
oo dek mladsi vrati der Véclavu Slehoferovi! w &

podcast vyjde
& | Poslechné
$: | Spot

> Youlube racsean
. ) .
e

B
]
-
.

Martin DAVIDEK ml.
Premiérag.4.2021! O ¢’ "

D0k0 @ e MR 83 - ) conlsats R 4 AR

Obrazek ¢€.20 — Plakat ,Bendy Call“ — Facebook: Hokejbal (2021)
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5.3. Vysledky dotaznikové Setreni

V této kapitole jsem se zabyval vysledky svého dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo
zhodnotit marketingovou komunikaci.
Dotaznikové $etfeni ,Hodnoceni marketingové komunikace Ceskomoravského svazu

hokejbalu® bylo vytvofeno pro marketingové zastupce hokejbalovych klubd.
o Vsezdéné 2020-2021 kluby hraji Extraligu ¢i 1. ligu

e 3 avice kategorii hrajici mladeznické soutéze CMSHb.

Oslovovani probéhlo skrz socialni sité klubl neb pfes mailové adresy jednotlivych zastupcu.
Bylo osloveno celkové 18 klubovych zastupcu, avsak odpovédi bylo navraceno 13, coz délalo 72 %
uspésnost. Dotaznik byl sestrojen diky internetové aplikaci www.survio.cz.. Dotaznikové Setfeni
obsahovalo 19 otazek, které byly strukturované od obecného pFehledu ke konkrétnim
marketingovym kanalim a navrhim pro jejich zlepSeni. Byly zde pouzity uzaviené otazky. Doba
sbéru dat byla vymezena od 2.3. do 31.3. 2021

Otazka ¢. 1 — Jste?

V dotaznikovém Setfeni jsem se ptal respondentd na genderové rozdéleni. Na grafu €. 1
muzeme jasné vidét dominanci muzu, ktefi jsou zde v 85 % zastoupeni. Tento nalez muze byt

ovlivnén i faktem, Ze hokejbal pro Zeny neni na tzemi CR zcela rozvinuty.

1. Jste?

12
11

10

Muz Zena

Graf €.1 — Genderové zastoupeni
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Otazka €. 2 — Kolik je Vam let?

V druhé otazce jsem se vénoval demografickému rozdéleni (viz graf €.2). Zde v3ak doslo
k pfekvapujicimu vysledku, kde 38 % respondentl bylo ve vékové skupiné 18-25, coz nepotvrzuji
data ze socialnich siti. DalSi poetnou vékovou skupinou zde byla skupina 26-35 let, kde se nachazi

pfes 30 % respondent(.

2. Kolik je Vam let?

3
2
1
0

- 18-25 *26-35 * 36-45 . 46-55 * 66 a vice * 56-65

Graf €.2 — Demografické rozdéleni

Otazka ¢.3 — Jaké cile by mél svazovy marketing dle vaseho nazoru splriovat?

V ramci Setfeni jsem polozil zastupciim klubli otazku, jaké marketingové cile CMSHb by mél
svaz plnit. Na grafu €. 3 nalezneme data, ktera ukazuji na fakt, Ze respondenti ve velké mife vyuZili
vSechny 4 odpoveédi. Nabor hracu zvolilo 84 % respondentl jako marketingovy cil svazu. Zajimavym
faktem je i cil edukace klubu v ramci rdznych cinnosti na podporu klubl, kterou zvolilo 10

respondentd.

3. Jakeé cile by mél svazovy marketing dle vaseho
ndazoru splhovat

ODPOVED RESPONZI PODIL
* Ndabor novych hracld 11 84.6%
« Edukovani klubl v radmci rdznych aktivit (Sportovnich, marketingovych, 10 76.9%
finanénich)

« Informovéni o novinkdach a aktudlini sezéné 10 76.9%
« Nalezeni novych partner( pro svaz 9 69.2%

Graf 6.3 — Marketingové cile CMSHb
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Otazka &.4 — Které kanaly marketingové komunikace svazu CMSHb vyuzivate pro svij

vlastni kanal?

Z grafu €.4 je viditelné, Ze nejvice vyuzivané kanaly jsou socialni sité Facebook a Instagram a
poté také webové stranky. Negativnim vysledkem jsou zde data Youtube, ktery vyuziva pouhy 1
zastupce.

4. Jaké socidlni sité svazu CMSHb vyuzivate pro
svUj vlastni kanal?

12

©

o

N

N

* Facebook * Instagram * Weboveé stranky * Youtube

Graf ¢.4 — Vyuziti konkrétnich kanalt

Otazka €.5 — Co se Vam na webu www.hokejbal.cz nejvice libi?

Dle dat z grafu €. 5 jsou jako nejsilngjSi stranka webu hokejbal.cz hodnoceny statistiky (46 %),
Sirokou Skalu ¢lanka (38,5 %) a také jejich prehlednost (30 %). Jako negativni vysledek zde vSak
vidim nizky pog&et propagace naborovych &innosti (15 %), a éem by mé&l CMSHb zapracovat.

5. Co se Vadm na webu www.hokejbal.cz nejvice
libi?

[
4
2
0

« Statistiky * Velka « Vysledky . Jiné...

- ID

skala élankd Prehlednost Dostateéné Propagace Spoluprace
informace o ndaboru déti s partnery
vsech ligach svazu
a

kategoriich

Graf €.5 — Silné stranky webovych stranek www.hokejbal.cz
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Otazka €.6 — Jaké mozné moznosti by mél web www.hokejbal.cz vyuzit?

V ramci dotaznikového Setfeni jsem navrhl respondentim konkrétni mozné potencionalni

zmeény webu www.hokejbal.cz. Dle grafu €.6 by se mél redaktorsky tym zaméfit na rozSifeni poctu

fotografii z konkrétnich zapasu, a pokusit se o rychlejsi informovanost v ramci pfestupu &i zranéni,

coz si mysli 46 % respondentu.

6. Jaké mozné moznosti by mél web hokejbal.cz

~ T
Vyuzit?
. B B
=N
4
2
0
* Vice fotografii * Zrychlit * Vice rozhovord Jing... * Zlepsit grafiku  * Zvysit obsah E-

ze zapas aktuality (o (hragi, obrazkl a shopu
prestupech, funkcionari, bannerd

zranéni) byvali hraéi)
Graf €.6 — Prilezitosti webu www.hokejbal.cz
Otazka ¢. 7 — Co Vam nejvice vyhovuje na facebookovém profil Hokejbal?

Respondenti uvedli, Ze mezi silné stranky Facebooku patfi aktivita pfispévkl a riznorodost
prispévkl (viz graf €.7). Tyto dvé moznosti ziskaly shodné pfes 53 % a ukazuji na relevantni

prednosti facebookové komunikace CMSHb.

7. Co Vam nejvice vyhovuje na Facebookovém
profilu Hokejbal?

2
.
0

* ROzné typy « Aktivita na « Casté * Dostatecné * Propojenost s Jiné...

o

IS

piispévkd Facebooku prispévky z velky dosah profily
mladeznickych a

nejvyssich lig
Graf £.7 — Silné stranky Facebooku
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Otazka ¢. 8 — Jaké zmény byste na facebookovém profilu ocenili?

Mezi mozné nové pristupy na platformé Facebook zvolili respondenti dle grafu ¢.8 nejCastéji
pfidavani audiovizualniho obsahu, coz volilo pfes 76 % z nich. Dale by dle respondentli mél svaz
zapracovat na vhodnéjSi prezentaci vrcholl sezony a zvySeni Cetnosti pfispévkl z nizSich soutézi,

coz oznacilo pfes 30 % klubovych zastupcu.

8. Jaké zmény byste na Facebookovém profilu
Hokejbal ocenili?

2 .
o

* Zvysit Cetnost  Zvysit prezentaci * Zwysit pocet Jiné... * Zmeénit font fotek

@

videorozhovord @ vrchold sezony (CP,  prispévkd z nizéich

streamd ze zapasu extraligy) soutézi

Graf .8 — Navrhy zmén pro Facebook

Otazka ¢€.9 — Svaz v lété roku 2020 vyuzil placené reklamy na Facebooku v ramci
projektu ,, Popadni hokejbal, hraj hokejbal®, ktera cilila na nabor novych ¢lend. Méla

tato akce pozitivni dopad na Vas klub?

CMSHb organizoval placenou reklamu na této platformé. Vysledky z grafu &.9 uvadi, Ze
respondenti z 76 % neregistruji Zddné zmény v ramci jejich klubové €innosti. Je vdak mozné, Ze se
dané kampané vétSina klubu nemusela zucastnit, coz mohlo také ovlivnit vysledky pfi této otazce.

9. Svaz v lété roku 2020 vyuzil placené reklamy na
Facebooku v ramci projektu ,Popadni hokejku, hraj

hokejbal”, které cilila na ndbor novych &lend. Méla
tato akce pozitivni dopad na Vas klub?

| u
0
« Neméla zadny dopad ~ » V&t&i dosah piispévki  » ZvySena fanouskovska + Nébor novych déti

zakladna

Graf €.9 - Hodnoceni naborové kampané
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Otazka ¢. 10 — Které silné stranky ma dle Vas instagramovy profil Hokejbal?

Dle vysledku z grafu €.10 zvolilo 61 % respondentl jako pfednost Instagramu jeho jednodussi
dosah pro mladsi cilovou skupinu. BohuZzel tuto tezi nepotvrzuji data z metrik (viz. graf €. 10). DalSimi
ucinnymi nastroji dle 30 % respondentu je vyuzivani Hashtagd, které pomahaji pfi dosahu pfispévku
a vyuzivani IGTV.

10. Které silné stranky ma dle Vas Instagramovy
profil Hokejbal ?

« Jednodussi dosah * Vyuziti IGTV * Vyuzivani * Dobra provazanost Jina..
pro mladsi cilové Hashtagl s webem

skupiny

Graf €.10 — Silné stranky Instagramu Hokejbal

Otazka ¢.11 — Co byste zlepSili na instagramovém profilu Hokejbal?

Mezi mozné navrhy zlepSeni profilu Hokejbal na Instagramu patfi dle 46 % respondentd
zvysSeni Cetnosti video rozhovorl s hraci (viz graf €. 11). Dale zde 38 % zastupcl klubl uvedlo, ze
by profil Hokejbal potfeboval vice fotografii a sestfiht ze zapasu. 30 % odpovidajicich navrhuje, aby

se zde vytvarelo vice soutéZi o ceny a propagovala se spoluprace s partnery CMSHb.

11. Co byste zlepsili na Instagramovém profilu
Hokejbal?

N

« Videorozhovory s * Vice fotografii ¢i * Soutéze o ceny  Castéjsi Jind..
hraci sestiih ze zapas0 provazanost s

Partnery

Graf €.11 — Navrhy na zlep3eni Instagramového profilu Hokejbal
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Otazka €.12 — Jakym zpuisobem by se dle Vas mohl zlepsit obsah na Youtube kanale
Hokejbal TV?

Na grafu €. 12 Ize vidét velka vyvazenost v odpovédich. Jde tedy fict, Ze o propagaci na
Youtube je v ramci klubu velky zajem. Nejvétsi odezvu méli zivé prenosy ze zapasu a jejich sestfihy
se ziskem 75 % odpovédi. Dalsi zajem byl zde o video rozhovory (66 %) Ci videa z nejlepSich akci
sezoény a studio BULY, které vybralo shodné 58,3 %.

12. Jakym zpUsobem by se dle Vas mohl zlepsit
obsah na YouTube kandle Hokejbal TV?

ﬂn
8

* Sestiihy ze * Streamy ze  * Rozhovory s * Nejlepsi * Vice * Studio Jiny..
zapast zépast hréaéi po akce sezony fotografii &i BULY"
utkani sestiihl ze

zapasy

Graf €.12 — Navrhy pro zménu Youtube Kanalu

Otazka ¢.13 — Jakou placenou reklamu byste vyuzili k propagaci CMSHb?

V grafu ¢€.13 nalezneme vysledky, kde 61 % respondentld oznadili jako nejvhodnéjsi
komunikaéni kanal pro placenou reklamu CMSHb Instagram. Daldi Uspé&Snou moznosti byly
reklamni bannery a billboardy bylo 38 % zastupcl klubl. Pfes 30 % odpovédi ziskaly varianty

reklama v radiu, placena reklama Youtube a reklama na Facebooku.

13. Jakou placenou reklamu byste vyuzili k
propagaci CMSHb?

6

| I
0

* Instagram * Bilboardy a * Reklamav  * Reklama na * Facebook * Reklamu ve Jina...

reklamni radiu Youtube vyhledavaéich

bannery

Graf ¢.13 — Vhodny komunika¢ni kanal pro reklamu
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Otazka ¢.14 — Jako jste celkové spokojeni s marketingovou komunikaci CMSHb?

V dotaznikovém Setfeni jsem se vénoval konkrétnimu hodnoceni marketingové komunikace.
Na grafu €. 14 je znazornéna hodnotici Skala, jenz byla definovana od 1 (nejhorsi) po 10 (nejlepsi)
a celkova priumérna znamka byla hodnota 6,3. Toto ukazuje na fakt, Ze marketingova komunikace
je hodnocena sice nadpriimérné, ale jsou zde velké moznosti k jejimu zlepSeni.

14. Jak jste celkové spokojeni s marketingovou
komunikaci CMSHb?

ODPOVED RESPONZI PoDIL

8/10 4 30.8%
6/10 3 23.1%
5/10 3 23.1%
7/10 2 15.4%
4/10 1 7.7%
10/10 0 0%
9/10 o] 0%
3/10 o] 0%
2/10 o 0%
1/10 o] 0%

Graf ¢.14 — Hodnoceni marketingové komunikace

Otazka ¢.15 — Jak by mél svaz pomahat klubiim s jejich propagaci?

Dle vysledky z grafu &. 15 by nejvice klubm pomohlo, kdyby CMSHb vypsal granty na podporu
marketingovych cCinnosti, s ¢imz souhlasi 69 % respondentu. Dale pfes 60 % klubovych zastupcu
uvedlo, Ze by svaz mohl pofadat webinafe na téma sportovniho marketingu, coz v sou¢asnosti jiz
organizuje.

15. Jak by mél svaz pomdhat klubim s jejich
propagaci?

* Vypsdanim grantd na marketing * Pofadani webindid i meetingu na * Vytvareni dostateéné kvalitniho

téma sporfovniho marketingu obsahu

Graf €.15 — Potencionalni navrhy spoluprace svazu s kluby
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Otazka €.16 — Jaké zpuisoby spoluprace se svazovymi partnery byste zvolili, aby byly
efektivni?

Na grafu €. 16 nalezneme vysledky nejvhodnéjSich moznych zplsobl spoluprace s partnery.
Zde respondenti ukazali na jasny trend navazovani novych spolupraci v ramci sponzoringu, k éemuz
se priklonilo vice nez 76 %. DalSich 53 % odpovédélo, Zze by moznym zplisobem spoluprace byla
vhodna soutéZ o konkrétni produkty partnera. Naopak se respondenti nenaklanéli vkladanim

reklamnich bannerd na webové stranky CMSHDb, pro kterou hlasovali jen 3 respondenti.

16. Jaké zpUsoby spoluprdce se svazovymi
partnery byste zvolili, aby byly efektivni?

" [
. ]
2
0

* Sponzoring * Soutéze o « Slevoveé koédy * Spoluprace s * Reklamni Jiny..

(zépasu, ligy) produkty hraéi banner na webu

Graf €.16 — Mozné spoluprace se svazovymi partnery

Otazka ¢.17 — Jaky typ partnert by mél podle Vas CMSHb oslovovat?

Vysledky z grafu &. 17 ukazuji na fakt, Ze by se mél Gsek médii a marketingu CMSHb zaméfit
na nalezeni partnerd hlavné ze sportovniho prostfedi. Tuto odpovéd zvolilo pfes 84 % respondentu.

Dale by svaz mohl oslovovat lokalni firmy, coz oznacilo 61 % odpovidajicich.

17. Jaky typ partnerd by mél podle Vas CMSHb
oslovovat?

N

) ]
2
0

« Sportovni  + Lokalni firmy * Velké . * Subjekty Jiny.. « Firmy
firmy nadnarodni  Farmaceutické spolupracujici spolupracujici

spoleénosti firmy s jinymi svazy s jinymi oddily

Graf €.17 — Navrhy na osloveni novych partnert
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Otazka ¢.18 — Co by mél CMSHb udélat pro zkvalitnéni klasického marketingu?

V této otazce oznacuji data z grafu €. 18 za nejvétsi pfilezitost moznost pofadani vice Eventu
pro vefejnost (61 %). DalSim navrhem byly shodné hodnoceny individualni ocenovani hract a

organizace kazdoro¢niho Event. Tyto moznosti ziskaly 38,5 % z celkovych hlasu.

18. Co by mé&l CMSHb udélat pro zkvalitnéni
klasického marketingu?

* Vice Eventd pro * Vytvorit * Ocenéni pro  Zapas Cechy * Vytvorit Jiné...
verejnost kazdoroéni Event  nejlepsi hrace vs. Morava dovednosti

(SuperFindle) sezony soutéze

Graf €.18 — Navrhy pro zkvalitnéni ,marketingu CMSHb

Otazka ¢.19 - Jaké navrhy byste uvitali pro zlepSeni online marketingovou
komunikaci CMSHb?

Respondenti dle grafu €. 19 uvedli krom zajmu o zvySenou Cetnost Zivych pfenosu ze zapasu
(69 %) také zajem o ,Hokejbalové studio®, kde by redakce mohla informovat komunitu o déni
v Extralize. Tuto moznost oznacilo shodné 69 %. Dale Ize zde ur€it trend zajmu o vytvafeni video-

obsahu v hokejbalové komunité.

19. Jaké navrhy byste uvitali pro zlepseni online
marketingové komunikace CMSHb?

B

©

o

N}

« Vétsi cetnost * Hokejbalové « Sestrihy * Naborové * Rozsifit E-shop Jiné...
Zivych pfenosd studio (.Studio nejlepsich akci Videa

Buly")

Graf €.19 — Navrhy pro zlepSeni Online marketingové komunikace
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5.4. SWOT Analyza marketingové komunikace CMSHb

Tato analyza byla jednou z ukold, které jsem si vytycil pfi vytvareni mé diplomové prace.
SWOT analyza byla vytvofena na zakladé poznatk( z predeSlych kapitol, dat ze situa¢ni analyzy,
dotaznikového $etieni &i informaci z Fizeného rozhovoru s Be. Filipem Cervinkou.

V silnych strankach jsem chtél vytfidit jasné dominanty, které CMSHb vlastni &i vyuziva oproti
konkurenci v ostatnich sportovnich svazich. Co se ty€e slabych stranek, zde jsem se zaméfil na
informace z metrik a dalSich zdroju, které jsem ziskal béhem vytvareni této prace. PrileZitosti byly
soucasti implementovany z vysledku dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru. Hrozby vychazeji
hlavné z dat ze situa¢ni analyzy a z vlastnich zkudenosti s hokejbalovym a sportovnim prostfedim.

Graficky je SWOT analyza znazornéna v tabulce €. 1

Silné stranky

Mezi pfednosti patfi tradice a celkova €innost svazu, ktery organizuje velké mnozstvi soutézi
¢i poharu pro rizné kategorie, diky ¢emuz mohou vznikat podnéty pro marketing. DalSim dalezitym
aspektem je pfistup a odbornost lidi, ktefi se o propagaci staraji a jejich zapal pro marketingovou
¢innost. Mezi konkrétni silné stranky komunikacnich kanall patfi jednozna¢né pusobeni na cilovou
skupinu od 25 do 44 let, ktera je dle vdech dostupnych metrik (web, Facebook, Instagram) v popfedi
oproti ostatnim vékovym skupinam. Mezi pfednosti webu se fadi pfehlednost, jednoduchost,
statistiky a absence reklamnich bannert. V neposledni fadé patfi do silnych stranek pfistup k novym
trendim, jakoz jsou podcasty, spoluprace se sponzory, kampané nebo rlizné vzdélavaci programy,

které jsou organizované pod zastitou CMSHb.

Slabé stranky

Jako slabsi stranky lze oznacit poCet osob, které se na €innosti useku médii a marketingu
podili. Mezi nedostatky zafazuiji i atraktivitu daného sportu z hlediska divaka, kterou hodnotil vyzkum
Narodni sportovni agentury, a hokejbal zde obsadil az 63. misto. DalSim negativem, na kterém by
mél svaz zapracovat, jsou finanéni naklady, které jsou do marketingové komunikace vkladany.
CMSHb dle zastupct klubii nevytvari dostatek udalosti pro $irsi vefejnost. Co se tyée komunikaénich
kanalu, tak mezi nejvétsi handicap Ize niz&i zajem miladsi cilové skupiny o kanaly CMSHb. Dalsi
obrovskym nedostatkem je tvorba audiovizualniho obsahu, kterého je nedostatek na vSech
kanalech, které CMSHb zpracovava. Na webovych strankach neni k dispozici dostatek vizualniho
obsahu nebo vice informaci o chodu napfi¢ ligami. Jako nejvétSi nedostatek vSak oznacuji nizkou

miru aktivity na YouTube, kde se nachazi pfes 2 840 sledujicich.
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Prilezitosti

Moznou pfileZitosti mUze svaz zkusit vytvofit vétsi sit partnerti & sponzort, ktefi by s CMSHb
spolupracovali. Tyto partnery by mohl svaz propagovat na svych komunikacnich kanalech
pfi vrcholnych akcich, které by byly organizované pro SirSi vefejnost, coz by mohli potencionalni
partnefi vyuzit jako mozny nastroj Public relations nebo pfimého marketingu. Mozné financni
prostfedky ziskané od potencionalnich partneri by se mohly projevit pravé v marketingu, kde
nejvétsi prilezitosti, na které se shodli jak zastupci klub(, tak i Filip Cervinka, byla zvy$ena mira
pfimych pfenosu, na jejichz zakladé by mohla navazovat i dal$i tvorba pro rizné komunikaéni kanaly
CMSHb. Jako mozna $ance na pozitivni zménu situace se jevi i trend navazovani pracovnich
pomeéra v useku medii a marketingu, kde by tito lidé mohli napomoct k vétsi atraktivité pfispévka na
riznych platformach (Facebook, Instagram, YouTube). Pro propagaci webovych stranek by svaz
mohl vytvaret vice fotografii a dokumentaci ze zapast, které by pak mohl CMSHb nebo kluby
vyuZivat pro propagaci. Vramci reklamnich kampani by mohl svaz vice vyuZivat klasické
marketingové Cinnosti, kterymi mohou byt reklamni bannery, billboardy, televizni i radiové spoty a
CastéjSi prezentace v ramci ostatnich médii. Jako moznou pfilezitosti by mohla byt podpora klubu

formou grantli nebo dotaci.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou v nynéjSi pandemické dobé je zakaz sportovani ve skupinach, coz mize vést
k moznému omezeni ¢innosti CMSHb. Jako mozné ohroZeni hokejbalu oznaduiji nezajem vefejnosti
o sport &i sportovani, kde by nedochazelo k rozvoji tohoto segmentu. Mezi dalsi mozné ohrozeni se
fadi ignorace &i nevyuzivani novych pfilezitosti, jako je tvorba audiovizualniho obsahu, ktery by mohl
utlumit povédomi SirSi vefejnosti o hokejbalu a nasledné vést k omezeni nové vznikajici generace
mladych sportovcl. Jako hrozbu bych oznagil mozny Ubytek sponzorG a partnerd, ktefi s CMSHb
spolupracuji. Mezi dalSi mozné ohroZeni marketingu hokejbalu muze patfit snizeni lenské zakladny
kvali moznym ekonomickym &i jinym ddvodam. Pro CMSHb by bylo limitujici i vyhofeni & nezajem

lidi, ktefi za marketing zodpovidaji, ziskani Spatné image sportu €i hokejbalu v o€ich vefejnosti.
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Tabulka 1. SWOT analyza

SWOT Analyza marketingové komunikace CMSHb

Silné stranky

Slabé Stranky

Tradice
Odbornost

Profesionalni pfistup

zaméstnancu

Pfehlednost a jednoduchost

webovych stranek

pocetna organicka komunita na

Nizky poéet zapojenych osob do
marketingové komunikace
CMSHb

Nedostate¢na atraktivita sportu z

pozice divaka
Nizka mira finanénich prostredkd

Nedostatek audiovizualniho

Facebooku obsahu
Nizka aktivita na Youtube
Prilezitost Hrozby

Zvysit pocet financi vlozenych

do marketingu

Zvy$eni poctu zaméstnancu v

marketingu

Kvalitnéjsi propagace partner(
pfi vrcholnych akcich

Narust audiovizualniho i
obrazového obsahu

v marketingu CMSHb

Pravidelné Zivé pfenosy

z Extraligy

Cetngjsi prezentace hokejbalu v

mediich

Zakaz sportovani v pandemickém
obdobi

Nezajem vefejnosti o sport

Syndrom ,vyhofeni“ u

zaméstnancti CMSHb

SniZeni Elenskeé zakladny

hokejbalu
Ubytek partnerdt CMSHb
Spatna image CMSHb

Absence novych trend(

v marketingové komunikaci.

Zdroj: vlastni
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5.5. Navrhy pro zlepseni marketingové komunikace CMSHb

V predchozich kapitolach jsem hodnotil konkrétni nastroje marketingové komunikace CMSHb.
Zjistil jsem, Ze marketingova komunikace ma urcité mozné nedostatky, vramci ukolu v této
diplomové praci budu vytvaret konkrétni navrhy na zménu marketingové komunikace.

Z danych metrik vyplynulo, ze velka ¢ast uzivatell se nachazi ve vékové skupiné 25-44 let.
Jako primarni nastroj marketingové komunikace slouzi Facebook, a to kvuli nejvétsi skupiné
sledujicich.

Konkrétni nedostatky €i slabé stranky, jeZz jsou uvedené v pfedchozich kapitolach, jsou
akceptovatelné a mohou je zastupci CMSHDb eliminovat. Je v8ak vhodné vyuzit riiznych nastroja i
doporuceni, které jsem uvedl v nasledujici kapitole, ale to s ohledem na jejich ekonomicky ¢i dalSi

dopady pro dany subjekt.

Navrhy na zlepS$eni:

Jako konkrétni mozné doporuceni mi z vysledkl provedenych analyz a metod vySly tyto

mozné navrhy na zménu marketingové komunikace CMSHb:

Personalni zmény v useku médii a marketingu

Dle vysledkd ze situacni analyzy jsou za celkovych chod marketingové komunikace
zodpovédni pouze dvé osoby, kterymi jsou Bc. Filip Cervinka a Pavel Schréfel. Déale se na svazovém
marketingu podili 6 redaktorli, kterym se vSak konkrétni funkce akumuluji. Vysledky fizeného
rozhovoru s Filipem Cervinkou identifikovaly poget osob v pracovné&-pravnim vztahu s CMSHb, ktery
je ve vztahu s po¢tem souté&zi nedostatecny.

Proto zde navrhuji pfijmout zaméstnance ¢i brigadniky, ktefi se budou podilet
na marketingové komunikaci. Tento krok by mél vést k vétSimu mnozstvi tvorby konkrétnich
prispévkd na rGizné platformy, diky kterému by mohl CMSHb piimo oslovovat $ir§i vefejnost a

rozvijet se.

Navazani spoluprace s medialnimi partnery

Ze situacni analyzy vychazi, Ze propagace hokejbalu skrz medialni partnery neni dostateéna.
V minulosti se vyuzZivalo sluzeb médii, které na svych internetovych strankach vydavaly ¢lanky o
déni v hokejbalovém prostfedi. Dle vysledki spolupracuje CMSHb s radii BEAT a KISS a také
s Ceskou televizi a spole¢nosti TV.com.

Svaz by mél vyvinout vétsi tlak na nalezeni medialniho partnera, ktery by skrz své komunikacéni
kanaly pfispival k rozSifeni povédomi SirSi populace o hokejbale, coz by mohlo zvySit u vefejnosti
jejich zajem o tento sport nebo by to také mohlo pomoct v nalezeni novych strategickych partneru.
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Organizovani vyznamnych akci s dopliujicim programem.

Vysledky dotaznikového Setfeni v otazce €.17 ukazuji na fakt, Ze respondenti by si pFali
organizovat vice ,eventd“ pro Sirsi vefejnost. Celkové je pro tuto moznost pres 61 % zastupct klubu.
Dale se zde mlze projevovat i zajem partnerli 0 mozné spoluprace na organizovani téchto ,eventd®
nebo na moznosti vyuziti doplfiujiciho programu pro jejich marketingoveé Cinnosti.

CMSHb by se mé&l zaméfit u svych vrcholnych akci na organizaci pravé dopliujiciho programu,
ktery by nalakal Sirokou vefejnost pravé k hokejbalu. Zde je vhodné doplnit tyto akce s dostate¢nou

propagaci skrz svazové komunikacni kanaly.

Zvysit po€et vizualniho obsahu na webovych strankach

Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze nedostatkem webovych stranek je absence fotografii
ze zapasU a absence aktualit z hokejbalového prostfedi, coz oznadilo dle vysledku otazky ¢.6 jako
slabinu témér 50 % respondentu.

Zde navrhuji komunikovat s klubovymi zastupci, ktefi by za finanéni ohodnoceni vytvareli
vizualni i informacni dokumentaci zapasu, kterou by poté sdilely useku médii a marketingu. Tyto
zdroje informaci by posléze byly volné pfistupné pro marketingovou &innost CMSHb, ale i klubu

obecné.

Zvysit aktivitu na Instagramu

Pfi fizeném rozhovoru respondent sdélil, Ze vidi slabinu uc¢tu Hokejbal na Instagramu v tom,
Ze zde nejsou pFidavané pfispévky zvlast pro konkrétni publikum, které se na Instagramu nachazi.
Dle otazky €. 11 pravé vysSi Cetnost prispévkl na této platformé ve formé rozhovorl s hraci by si
pralo 53 % respondentu.

Doporucuji zde pfedat zde spravu Instagramu jedné osobé, ktera se o tento profil bude v ramci
své placené Cinnosti starat a bude za ni zodpovidat. Mezi dalSi navrhy zde doporucuiji tvofit viastni
obsah, ktery by tento profil mohl vyuzivat samostatné. Dale bych zde doporudil cilit na ziskani 10 000

sledujicich, coz otevira profilim dal8i mozZnosti a nastroje, jak tento kanal vyuzit.
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Pravidelné pfimé pfenosy

Velkym nedostatkem, na kterém se shodlo 75 % respondentl (otazka €. 12) i zastupce Useku
médii a marketingu v fizeném rozhovoru, je nizka Cetnost Zivych prenosu hokejbalovych zapasu.
V Fizeném rozhovoru vak respondent uved|, ze CMSHDb ziskalo vysilaci techniku, kterou by chtélo
vyuzit jeSté v nastavajici sezoné.

Navrhuji, aby svaz pro tyto pfenosy ziskal vramci regionalnich svazd dobrovolniky Cci
brigadniky, ktefi by byli napomocni pfi téchto pfimych pfenosech. Vyuziti nata€eci techniky pravé

pro potfeby nejvyssi ligy je zde zcela primarni.

Zaktivovat Youtube

Youtubova platforma byla dle vysledku otazky €. 4 anketového Setfeni nejméné vyuzivana, a
to z divodu nizkého poctu obsahu, ktery je zde pfidavan. Tento kanal vSak muze byt vyuzit pro
rizné audiovizualni naméty. V otazce €. 19 méli respondenti oznacit nejvhodné;jsi doporuceni online
marketingu. Krom zvySeni poctu pfimych prenosl se zde ukazuje trend vytvareni audiovizualniho
obsahu, coz potvrdilo 69 % respondentd.

Zde navrhuji vyuzivat Youtubovy kanal HokejbalTV v ramci propagace na vyznamné akce
sezoény. Dale doporucuji, na zakladé vysledkl z otazky €. 12 anketniho Setfeni, pravidelné pfidavat
sestfihy nejlepSich akci, pozapasové studio nebo také hodnoceni pribéhu sezény. Dale bych zde

doporucil nalézt partnera, ktery by se na konkrétnim tvorbé na tuto platformu podilel.
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6. Diskuse

Marketingova komunikace je v sou€asnosti pro sportovni organizace naprosto stéZejni nastroj
k plnéni jejich strategickych cilt. Ceskomoravsky svaz hokejbalu ma ve svych stanovach popsano
hned nékolik téchto cill, které by mél vramci svého plsobeni naplhovat. Hlavnim cilem je
organizovani a fizeni sportovni €innosti a rozvoj hokejbalu. Mezi dalSi cile patfi i propagace
hokejbalu vefejnosti, pfi které CMSHb vyuziva pro svou marketingovou &innost rdznych moznych
prostfedka.

Konkrétné jsem se zabyval v praktické ¢asti Situacni analyze, analyze soucasné marketingové
komunikaci, dotaznikovému Setfeni pro zastupce marketingu hokejbalovych oddill, a také fizeného
rozhovoru s Filipem Cervinkou, ktery je marketingovych a obchodnim manazerem CMSHb.

Marketingovou komunikaci je sice po¢tem komunikacnich kanalu rozvinutd, ale co se tyce jeji
celkové kvality, tak ji respondenti hodnotili v dotaznikovém Setfeni nadprimérnou znamkou 6,3 (z
10), coz povazuji za nadprimeérnou hodnotu, ale stale je zde moznost k vylepSeni. Dale jsem se
vénoval pravé useku médii a marketingu, nesouci zodpovédnost pravé za tuto svazovou vétev.
Negativné zde vidim pocCet zaméstnancl, ktefi se na svazovém marketingu podili.

Partnefi, ktefi jsou pro fungovani jakéhokoliv subjektu daleziti, jsou v ramci CMSHb rozdéleni
do nékolika skupin, a to dle jejich podpory. V sou€asnosti jde hodnotit praci s partnery pozitivné, kde
je spoluprace Casto efektivni, jelikoz se jednotlivi partnefi podili na organizovani svazovych projektu.
Mezi nedostatky Fadim praci s medialnimi partnery, kde se CMSHb jako organizator Extraligy
hokejbalu snazi ne zcela Usp&sné vysilat zapasy skrz své partnery CT SPORT nebo Sport 5. Déle
zde fadim témér nulovou formu prezentace SirSi vefejnosti skrz internetové Ci jiné deniky a noviny.

Organizovani sportovni &innosti je zakladnim ukolem CMSHb. Pravé do této skupiny bych
zaradil pofadani ,Event(“, které jsou viceméneé vyvrcholenim sportovni €innosti hokejbalovych klubl
a oddill. Zde se jevi jako negativni vysledek propagace vrcholnych akci a jejich vedlejsi programy,
ktery by mohl pfivést k hokejbalu SirSi vefejnost, a pravé tyto akce byvaji v sou€asnosti velmi
podcenovany.

K hodnoceni webové prezentace byly poskytnuty nahledy do metrik z Google analytics,
které konkrétné sbiraly data za tyden. Mezi pozitiva se fadi dostatecné rozmélnéni vékovych skupin,
kde nejvice uzivatell sleduji web ve véku od 25 do 44 let. Dale mezi pozitiva respondenti
v dotaznikovém Setfeni hodnotili pfehlednost a jednoduchost stranek. Mezi mozné nedostatky fadim
niz8i pocet fotografii, a dalSich zaznamu z utkani, které by zatraktivnily dané pfispévky.

Komunikace na platformé& Facebook je dle poctu sledujicich i vysledku fizeného rozhovoru
primarnim kanalem, jak komunikuje CMSHb s $irsi vefejnosti. Data z metrik ukazuiji na silnou cilovou
skupinu od 25 do 44 let. To povaZuji za pozitivni vysledek, nebot’ v ramci reklamnich kampani se
pravé svaz snazi cilit na rodi¢e déti, ktefi se nachazi v tomto vékovém rozmezi. DalSim pozitivnim

vysledkem se jevi Cetnost pFispévku, které se zde pfidavaji, coz udrzuje loajalnost komunity.
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Dal$i vyuZivanou socidlni siti pro propagaci CMSHb je platforma Instagram. Jak jsem jiz
vyuziva reklamnich bannert a kampani. Reklama na Instagramu byla i v dotaznikovém Setfeni
hodnocena jako mozné doporudeni, ktery by mé&l CMSHb vyuzit. Profil Hokejbal vSak v sougasnosti
sice je na této siti aktivni, ale pfispévky zde pochazi vétSinou z Facebooku, coz muze puUsobit
na hokejbalovou komunitu negativné. Tento trend by mél svaz napravit, a to ve formé pfijeti
zaméstnance, jenz bude mit tuto sit' na starost.

Analyzou platformy YouTube jsem se zabyval hlavné tedy v fizeném rozhovoru, kde jsem
se ptal na informace o vyuZiti tohoto kanalu pro ugely CMSHb. Nevyuzivani tohoto nastroje maze
mit velky dopad na fungovani CMSHb. Z rozhovoru vyplynulo, Ze tvorba obsahu na tuto sit je pro
svaz velmi finanéné nakladny, a navic je audiovizualniho materidlu nedostatek, coz nepfimo
potvrdily vysledky dotaznikového Setfeni. Zde se jako mozZny postup v budoucnu jasné projevil trend
vysilani vice zivych pfenosu, ze kterych by nasledné Slo vytvaret dalSi obsah, a to formou studia,
rozhovorech a sestfihy akci ze sezény. Jako mozné feSeni zde navrhuji nalezeni silného partnera,
ktery by se na tvorbé obsahu podilel.

Nejnovéjsi pfispévek pro komunikaéni kanaly je podcastova série Bendy call, ktera se zacala
vysilat od ledna roku 2021. Jako pozitivum nalézam pravidelnost téchto dild a kvalitu provedeni
jednotlivych vstupu. Dle vysledku Ffizeného rozhovoru jsou pozitivni i poCty sledujicich, které se

pohybuji celkové v fadach stovek posluchacu.

Limity prace

Mezi hlavni limity mé diplomové prace patfi rozhodné nizSi pocet respondent(,
které jsem pouzil pro dotaznikové feSeni. Tento limit v8ak byl ovlivnén niz§im poc¢tem klubu, které
splfiuji jednotlivé podminky sepsané v kapitole metodika. V ramci dotaznikového Setfeni jsem oslovil
18 klub, které splfiovaly dané pozadavky, ale ziskal jsem pouhych 13 odpovédi. DalSimi limity jsou
jednotlivé Easové obdobi, ve kterych dochazelo k méfeni dat ze socialnich siti a webovych stranek.
To bylo omezeno platformou Instagram, ktera neumozriuje stahovat data za konkrétni dobu méfeni.
Limitem byla pravé pandemicka doba, ktera ovliviiuje sportovni prostiedi. V dobé tvorby této

diplomové prace pravé bylo v CR zavedeno nékolik restrikci, které omezovaly sportovani osob.
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Navrhy na zlepSeni:
Tyto navrhy budu pfedkladat useku médii a marketingu jako vhodné navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace CMSHb. Ony navrhy by mohly slouZit k rozvoji hokejbalu, rozsifeni

povédomi o hokejbale mezi SirSi vefejnosti Ci k ziskani novych strategickych partneru.

e Prijmout vySSi pocCet zaméstnancl/brigadnikl, ktefi se budou podilet
na marketingové komunikaci. Ti by si mohli rozdélit konkrétni marketingové

¢innosti, které by tak mohly byt efektivné;si.

e Nalézt medidlni partnera, ktery bude davat pravidelné &lanky o hokejbale,
a to z duvodu rozSifeni povédomi o hokejbale skrz SirSi vefejnost, coz by mohlo

motivovat nové potencialni partnery ke spolupraci s CMSHb.

e Pofadat vramci svazovych vrcholnych akci vedlejSi doplnujici programy,
coz by mohlo byt motivem navstévy pro mozné fanousky i Sirokou vefejnost.
Na téchto ,Eventech® by mohli svazovy partnefi propagovat své produkty

nebo by zde mohl CMSHb &i hokejbalové kluby konat naborové akce.

e Vytvaret vice fotografii a dokumentace ze zapasu, které budou k dispozici

na webovych strankach www.hokejbal.cz. Tento obsah by dale mohli redaktofi

a svazovi zaméstnanci vyuzivat pro marketingovou komunikaci.

e Zaméfit se na vlastni pfispévky, které by byly propagované na socialni siti
Instagram. Ty by cilily na konkrétné zvolenou skupinu. Instagramovy profil
Hokejbal by poté mél cilit na ziskani 10 000 sledujicich, kde mlze poté nasledné

vyuZivat dal§i mozné nastroje v ramci propagace.

e Zaméfit se na pravidelné pfimé prenosy z hokejbalovych soutézi, coZ by mohlo
vést ke zvySenému zajmu o hokejbal. Tyto pfenosy by mohly vytvaret i urCity

videomaterial, ze kterého by mohli nadale tvarci tvofit i dalsi pFispévky.

e \Vytvafet vice obsahu pro platformu YouTube, ktery by slouzil jako dalSi
komunikac¢ni kanal. Mohou se zde zaradit sestfihy nejlepSich akci, rozhovory
s uCastniky soutéZi i hokejbalové studio. V ramci platformy bych doporudil
CMSHb nalézt konkrétniho partnera, ktery by se podilel na tvorb& obsahu anebo

zvysit finan¢ni zdroje useku médii a marketingu.
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7. Zaveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci
Ceskomoravského svazu hokejbalu (dale jen CMSHb) a vytvofit navrhy pro jeji zménu.
Marketingovou komunikaci jsem analyzoval za pomoci dotaznikového Setfeni, fizeného rozhovor,
SWOT analyzy a dalSich nastrojl, jako byly metriky ze socialnich siti Facebook a Instagram
Ci z nastroje Google analytics.

V sou&asnosti hodnotim spolupraci CMSHb s partnery jako pozitivni, a to diky provazanosti
pfi organizovani riznych projektd. Mezi slabé stranky ve SWOT analyze jsem zafadil nedostate¢nou
spolupréaci s medialnimi partnery CMSHDb, coz ovliviiuje nahled na hokejbal jako rozvijejici se sport.

Ukazal jsem na fakt, Ze respondenti v dotaznikovém Setfeni hodnoti sou€asnou
marketingovou komunikaci nadpriamérné. Primérna hodnota byla v dotaznikovém Setfeni 6,3
z maximalné 10 moznych, coz znaci nadprimérnou hodnotu.

Dokazal jsem, skrz celkovy pocet sledujicich uzivatell a vysledkl z fizeného rozhovoru, Ze
primarnim nastrojem pro marketingovou komunikaci CMSHb je socialni sit Facebook. Pozitivnim
vysledkem se jevi dle metrik oslovovani vékovych skupin, kde jsou nejvice osloveni uzZivatelé ve
véku od 25 do 44 let.

Propagace na webovych strankach je pozitivné hodnocena dle vysledkl dotaznikového
Setfeni zejména kvuli jednoduchosti a prehlednosti stranek. Jako nedostatek zde respondenti
oznacCili nedostatek vizualniho obsahu ze zapasu, které by nasledné Sly vyuzit pro dalsi
marketingovou ¢&innost. Nastroj Google Analytics zde uvedl data, ktera koreluji s metrikami
z Facebooku a Instagramu o demografickém rozdéleni uzivatell, které navstévuji webové stranky.

Jako negativni vysledek se zde profiloval instagramovy uéet Hokejbal, kde si respondenti
shodli, Ze benefitem tohoto U¢tu je jednoduchy dopad na mladsi cilovou skupinu, coZ nepotvrdila
data z instagramovych metrik. DalSim negativem, na ktery jsem prokazal, byly pfispévky, které se
sdilely pouze z Facebookového profil Hokejbal, a tak miru autenti¢nosti kanalu nelze v sou¢asné
chvili hodnotit vysoko.

Prokazal jsem, Ze nejvétSim nedostatkem marketingové komunikace je mala Cetnost zivého
vysilani a sporadické vyuziti platformy YouTube. Tuto tezi potvrdily vysledky v8ech metod
a nastrojl, které jsem zpracovaval. Nutno v§ak podotknout fakt, Ze tvorba na YouTube je finanéné
nakladna.

Jako vhodny alternativni nastroj propagace se ukazala podcastova série Bendy call,
vychazejici pomérné kratkou dobu, ale i tak ziskala oblibu o hokejbalové komunity, coz potvrzuji
slova pana Cervinky.

Soucasti cile mé diplomové prace bylo i vytvofeni navrhi na zménu marketingové komunikace

CMSHDb. Co se ty&e partnert, tak bych svazu doporugil vyhledat partnery pro tvorbu na platformé
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YouTube a vyhledat medialniho prostfednika, ktery by vydaval pravidelné cClanky o déni
z hokejbalové Extraligy. Pro webové stranky navrhuji vytvofit on-line galerii, na kterou se bude
pravidelné pfidavat obsah ze zapaslu, ktery Ize nasledné marketingové vyuzit.
Pro Facebookovou komunitu bych dale pokraoval ve formé spolupraci s partnery a reklamnich
kampani. Za Instagramovy profil Hokejbal by mél zodpovidat konkrétni zaméstnanec CMSHDb, ktery
by zde tvofil autenticky komunikacni kanal pro mladsi cilovou skupinu. Nejvice by se vSak svaz mél
zaméfit na tvorbu na YouTube, kde by se mél soustfedit kromé Zivych pfenost zapasu i na tvorbu
sestfihu, rozhovoru a studia, ktera by se mohla vénovat rozbordm jednotlivych zapasu.

Tato data budou pfedloZzena useku médii a marketingu, ktery bude mit moznost zhodnotit
konkrétni nalezy a vyuZit mozné navrhy na zménu, ktera by mohla vést k rozvoji CMSHb a hokejbalu

v Ceské republice.
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8. Souhrn

V této praci jsem pracoval na hodnoceni marketingové komunikace Ceskomoravského svazu
hokejbalu a nasledné jsem se z dat vytvarel navrhy pro jeji zménu. Konkrétné jsem se zaméfil na
cile organizace a komunikacni kanaly, které vyuziva hokejbalovy svaz pro svou propagaci. V ramci
analyzy jsem vytvofil dotaznikové Setieni, SWOT analyzu a proved! jsem fizeny rozhovor. Z té&chto
metod jsem nasledné ziskal data, které jsem dale zpracovaval.

V teoretické Casti jsem se vénoval obecnému marketingu a strategii, ktera je pro subjekty
stézejni. Vysvétlil jsem rozdily mezi nastroji komunikaniho mixu v ,off-line“ i on-line prostredi a
pokusil jsem se nastinit mozné trendy v marketingu ze souCasnych dat. DalSi ¢asti mé teoretické
Casti bylo vysvétleni sportu a sportovniho marketingu.

V praktické &asti jsem vysvétlil zakladni &lenéni hokejbalu, ukotveni CMSHb v mezinarodnich
federacich a vyjmenoval jsem jeho organizaCni strukturu a konkrétni €innost. Déle jsem se jiz
zabyval hodnocenim marketingové komunikace, ve které jsem se zaméfil na marketingové cile,
partnery ¢i internetové komunikacéni kanaly, jakoz jsou webové stranky, Facebook, Instagram nebo
také Youtube.

Vysledky mé prace ukazaly, Ze primarnim nastrojem marketingové komunikace CMSHbD je
Facebook. Dale vysledky prokazaly, Ze cilové skupiny na riznych komunikacnich kanalech koreluji.
Negativnim vysledkem byla nizka aktivita na platformé Youtube, kde doporuéuji v budoucnu zvysit

vyuziti této sité.
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9. Summary

In this master's thesis | worked on the analysis of marketing communication of the Czech ball
hockey federation and the creation of proposals for its change. Specifically, | focused on the goals
of the organization and communication channels that the hockey association uses for its promotion.
As part of the analysis, | created a questionnaire survey, SWOT analysis and conducted a controlled
interview. After words, | processed data obtained of these methods.

In the theoretical part, | focused on general marketing and strategy, which is crucial for
subjects. | explained the differences between the tools of the communication mix in the "off-line" and
on-line environment and | tried to outline possible trends in marketing based on data. Another part
of my theoretical part was an explanation of sports benefits and sports marketing.

In the practical part, | explained the basic division of hockey, the anchoring of the Czech ball
hockey federation in international federations and | described the organizational structure and
specific activities of Czech ball hockey federation. | also dealt with the evaluation of marketing
communication, where | focused on marketing goals, partners or Internet communication channels,
such as websites, Facebook, Instagram or Youtube.

Results of my master thesis showed that Facebook is the primary tool of Czech ball hockey
federation's marketing communication. Furthermore, the results showed that the target groups of
different communication channels correlate. The negative result was low activity on the Youtube

platform, where | recommend increasing the use of this network in the future.
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Dotaznikové Setieni

Vazeni zastupci,

Tento dotaznik je vytvofen k praktickeé casti mé diplomové prace na téma marketingova
komunikace ¢eskomoravského svazu hokejbalu. Cilem je zanalyzovat konkrétni marketingové
¢innosti a vytvofit mozné navrhy pro jeji zménu. Vysledky mé diplomové prace budu dale sdilet
se zastupci useku marketingu a médii ceskomoravského svazu hokejbalu. Dotaznik je zcela

anonymni, tudiZ bych vas poprosil 0 co mozna nejrelevantnéjsi odpovédi. Za vyplnéni dotazniku

Vam dékuji.

1. Jste?
o MUZ
o Zena

2. Kolik je Vam let?
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66-vice

O O O O O O

3. Jaké cile by mél svazovy marketing dle vaseho nazoru splhovat?

Informovani o novinkach a aktualni sezéné

Nabor novych hracu

Edukovani klubu v ramci riznych aktivit (Sportovnich, marketingovych, finanénich)
Nalezeni novych partnert pro svaz

O O O O

4. Které kanaly marketingové komunikace svazu CMSHb vyuzivate pro svij vlastni
kanal?

Webové stranky
Facebook
Instagram
Youtube

O O O O
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5. Co se Vam na webu www.hokejbal.cz nejvice libi?

Pfehlednost

Velka skala ¢lank

Statistiky

Dostate¢né informace o vSech ligach a kategoriich
Spoluprace s partnery svazu

Vysledky

Propagace naboru déti

Jiné...

O O O O O O 0 O

6. Jaké mozné moznosti by mél web www.hokejbal.cz vyuzit?

Vice rozhovoru (hraci, funkcionafi, byvali hraci)
Zvysit obsah E-shopu

Vice fotografii ze zapasu

Zlepsit grafiku obrazkd a bannerd

Zrychlit aktuality (o pfestupech, zranéni)
Jiné...

O O 0 O OO

7. Co Vam nejvice vyhovuje na facebookovém profilu Hokejbal?

Casté prispévky z mladeznickych a nejvyssich lig
Rzné typy pfispévku

Propojenost s profily

Dostate¢né velky dosah

Aktivita na Facebooku

Jiné...

O O O O O O

8. Jaké zmény byste na facebookovém profilu Hokejbal ocenili?

ZvysSit pocCet pfispévkl z nizSich soutézi

Zvysit Cetnost videorozhovorl a streamu ze zapasu
Zménit font fotek

Zvysit prezentaci vrchold sezony (CP, extraligy)
Jiné...

0O O O O O

9. Svazv lété roku 2020 vyuzil placené reklamy na Facebooku v ramci projektu
»Popadni hokejku, hraj hokejbal“, ktera cilila na nabor novych ¢lenu. Méla tato akce
pozitivni dopad na Vas klub?

Vétsi dosah prispévki

Nabor novych déti

ZvySena fanouskovska zakladna
Neméla zadny dopad

o O O O
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10. Které prednosti hodnotite na instagramovém profilu Hokejbal jako Uspésné?

JednodussSi dosah pro mladsi cilové skupiny
Dobra provazanost s webem

Vyuziti IGTV

Vyuzivani Hashtagu

Jiné...

O O O O O

11. Co byste zlepSili na Instagramovém profilu Hokejbal?

CastéjSi provazanost s Partnery
Vice fotografii €i sestfihl( ze zapasu
Videa s hraci (pozdravy, vyzvy)
SoutézZe o ceny (vyuziti e-shopu)
Jiné...

O O O O O

12. Jakym zpusobem by se dle Vas mohl zlepSit obsah na YouTube kanale HokejbalTV?

Sestfihy ze zapasu
Streamy ze zapasu

Studio ,BULY*

NejlepsSi akce sezony
Rozhovory s hraci po utkani
Jiny...

O O O O O O

13. Jakou placenou reklamu byste vyuzili k propagaci CMSHB?

Facebook

Instagram

Reklamu ve vyhledavacich
Reklama na Youtube
Reklama v radiu

Bilboardy a reklamni bannery
Jina...

O O O O O O O

14. Jak jste celkové spokojeni s marketingovou komunikaci CMSHB?

1/10
2/10
3/10
4/10
5/10
6/10
7/10
8/10
9/10
10/10

O O O OO O OO0 0 O0
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15. Jak by mél svaz pomahat klubiim s jejich propagaci?

o VytvaFeni dostate¢né kvalitniho obsahu
o Poradani webinafli & meetingu na téma sportovniho marketingu
o Vypsanim grantli na marketing

16. Jako nejvhodnéjsi zpusoby spoluprace se svazovymi partnery byste zvolili?

Slevové kody

SoutéZe o produkty
Reklamni banner na webu
Sponzoring (zapasu, ligy)
Spoluprace s hraci

Jiné...

O O O O O O

17. Jaké partnery by mél CMSHB podle Vas oslovovat?

Sportovni firmy

Farmaceutické firmy

Lokalni firmy

Firmy spolupracujici s jinymi oddily
Subjekty spolupracujici s jinymi svazy
Velké nadnarodni spolenosti

Jiny...

O O O O O O O

18. Co by mél CMSHB udélat pro zkvalitnéni klasického marketingu?

Vytvofit kazdoroéni Event (SuperFinale)
Zapas Cechy vs. Morava

Ocenit nejlepsi hrace sezony

Vytvofit Dovednosti soutéze

Vice Eventu pro vefejnost

Jiné...

O O O O O O

19. Jaké koncepty byste uvitali pro zlepseni online marketingovou komunikace CMSHB?

Vétsi Cetnost Zivych pfenosu
Hokejbalové studio (,Studio Buly®)
Naborové Videa

Rozsifit E-shop

Sestfihy nejlepSich akci

Jiné...

O O O O O O
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