Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra managementu

Marketing hokejového klubu Mountfield HK

Bakalai'ska prace

Autor: Alena Sarounové
Studijni obor: Ekonomika a management

Vedouci prace: Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D.

Hradec Kralové

duben 2023



Prohlaseni:
Prohlaguji, Ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a s pouzitim uvedené

literatury.

V Hradci Kralové dne 26.4.2023 Alena Sarounova



Podéekovani:

Dékuji vedoucimu bakaléarské prace Dr. Ing. Vitézslavu Halkovi, MBA, Ph.D. za
metodické vedeni prace, piipominky a odborné rady. Dale dekuji hokejistovi
Mountfieldu HK Martinu Stohanzlovi za poskytnuty rozhovor. A v neposledni fadé

dékuji vsem respondentiim, ktefi si nasli ¢as na vyplnéni dotazniku.



ANOTACE

Bakalarska prace ,,Marketing hokejového klubu Mountfield HK* se zabyva definovanim
zakladnich nastroji z oblasti marketingu, pfevazné z marketingového a komunikacniho
mixu. Opomenuty nejsou ani pojmy ze sportovniho marketingu spolecné s digitalnim
marketingem a dukladnou charakteristikou danych pojmt. Analyza celkového ptsobeni
Mountfieldu HK se sklada ze tii ¢asti, kterymi jsou zucastnéné pozorovani, kde jsou
popsany konkrétni marketingové nastroje, které klub pouziva. Dotaznikové Setfeni, jenz
analyzuje odpovédi jednotlivych fanouskd, diky nimz je osvétlen pohled Sirsi vefejnosti
na klub. A zpracovani rozhovoru se Clenem tymu, kterym je tak celkova analyza
marketingového prostiedi hokejového klubu dokoncena. Na zakladée této analyzy, jsou
vyhodnoceny vysledky, urCeny nedostatky a prednosti klubu a navrzena doporuceni pro

zlepSeni.
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ANNOTATION

Title: Marketing of Ice Hockey Club Mountfield HK

The bachelor thesis "Marketing of the Mountfield HK hockey club" deals with the
definition of basic tools from the field of marketing, mainly from the marketing and
communication mix. Concepts from sports marketing are not omitted, along with digital
marketing and a thorough characterization of the concepts. The analysis of Mountfield
HK's overall operations consists of three parts, which are participant observations where
specific marketing tools used by the club are described. A questionnaire survey, which
analyses the responses of individual fans, through which the wider public's view of the
club is illuminated. And the processing of an interview with a member of the team, which
completes the overall analysis of the hockey club's marketing environment. Based on this
analysis, the results are evaluated, weaknesses and strengths of the club are identified and

recommendations for improvement are proposed.
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UVOD

Marketing ve sportu za posledni dekady nabira na rtstu a zrychluje svoje tempo.
Lze se tak setkat s propojenim marketingu a managementu a jeho vyuzitim ve vSech
druzich profesionalniho sportu, avSak v poslednich letech se toto propojeni da spatfit

1 v niz8ich soutézich ¢i ligach. Je tedy vhodné se na dané téma zaméfit a do budoucna

nadale rozvijet, jelikoz napomaha propagovat, a hlavné podporovat jednotlivé kluby.

Nejvyssi hokejovou ligou v Ceské republice je Tipsport extraliga, které se
v aktualnich sezonach Gcastni ¢trnact tymi. Puvodni hradecky hokejovy klub byl zalozen
v roce 1925 pod nazvem Bruslarsky klub Hradec Kralové. I pres téméf stoletou historii
zvlada klub dlouhodobé pusobit v nejvyssi Ceské lize az od roku 2013, kdy se do Hradce
Kralové presunula spole¢nost Mountfield a.s. Druhou nejvyssi ¢eskou ligou je Chance
liga, které se ucastni také Ctrnact tymi, mezi kterymi se nachazi i partnersky klub

Mountfieldu HK s nazvem SC Marimex Kolin.

Hokej a styl hry se za poslednich nékolik desitek let razantn€¢ zménil. Hra je
rychlejsi, ostiejsi a je zde benevolentnost v rozmeérech hiisté. Zmeny nastaly 1 ve vystroji
jednotlivych hrach. Pokud by se Cloveék podival na zapasy z prvni poloviny minulého
stoleti, ihned by si v§iml mnoha zmén. Nejvétsi zmény zaznamenala vystroj brankare,
nebot” v historii nebyli brankafi vybaveni zaddnou helmou, pozdéji byli chranéni pouze

obli¢ejovym krytem.

Toto téma jsem si vybrala z davodu zajmu o hokejovy klub Mountfield HK. Klub
deset let jsem navstivila vétSinu domacich utkani a také nekolik venkovnich utkani. Mezi
navstivené zapasy na venkovnich stadionech patii napt. utkani proti HC Vitkovice
RIDERA, Bili Tygti Liberec, HC Kometa Brno, HC Olomouc, HC Energie Karlovy
Vary, BK Mlada Boleslav ¢i HC Berani Zlin (Zlin vsak jiz pasobi v Chance lize). Cilem
této prace je zanalyzovat pusobeni a vystupovani klubu Mountfield HK. Diky analyze
bude mozné navrhnout feSeni pro zlepSeni a zpracovat komplexni vysledky ohledné

vystupovani klubu.



1 MARKETING

2Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potreb.” (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Marketing se da vyjadrit mnoha definicemi, avSak vétSina z nich je zalozena na
podobném principu. Podstatou marketingu je sména, ktera musi probihat a na jejimz
zakladé dochazi k uspokojovani potieb nejen zakaznikt ale také firmy. (Karlicek, 2018,

s. 19)

Marketing spada pod management a jeho cilem je zajistit sménu minimalné mezi
dvéma subjekty. Je vSak dualezité zajistit uspokojeni potieb, aby se dosahlo trvalého
prodeje a zisku s opakujicimi se zdkazniky. Celému procesu predchazi analyza, ve které

je nutno zhodnotit situaci a nalézt feSeni. (Halek, 2018, s. 8-10)

Kotler (2007, s. 38) uvadi, ze marketing neni pouze o prodeji a reklamé, jak bylo
dfive chapano, avsak stale jsou tyto praktiky jeho soucésti. V dnesni dobé marketing

predstavuje uspokojovani potieb a zacind mnohem dfive, nezli jsou sluzby nebo produkty

poskytnuty, ¢i vyrobeny.

Karlicek (2018, s. 20) dale uvadi, ze by firma méla byt schopna odpovédét na
klicové otazky strategické (kdo je nas zakaznik, nabizena hodnota, zda je zakaznik
z dlouhodobého hlediska spokojen a jak toho dosahujeme, konkurencni vyhoda a jeji

udrzovani) a taktické (vychazi z marketingového mixu viz 2.1).

1.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix vychazi z konceptu 4P neboli: produkt (product), cena (price),
dostupnost/misto (place) a propagace (promotion). Dalsi moznosti je pouziti konceptu 4C
neboli: hodnota pro zakaznika (customer value), naklady pro zékaznika (costs),
komunikace (communication) a dostupnost (convenience). (Karlicek, 2018, s. 152) Kotler
a Keller (2013, s. 55) dopliiyji, ze nelze vychazet pouze ze zakladniho marketingového
mixu, ale je nutné pridat i dalsi P, jako jsou: lidé (people), procesy (processes), programy

(programs) a vykon (performance).



Halek (2018, s. 22-23) uvadi, ze by podnik nemél vyuzivat jen jednu cast
z marketingového mixu, ale je potfeba pouzit vSechny Ctyfi ¢asti ve spravné kombinaci.
Také plati zavislost na vysi trovné dané Casti, nebot’ jedna by neméla vynikat nad

ostatnimi a naopak.

Kotler (2007, s. 70) doprovazi zékladni ctyfi slozky v marketingovém mixu

slovem politika, nebot’ na sebe vazou nastroje, které jsou dulezité k uspéchu.

1.1.1 PRODUKT

,,Za produkt Ize povazovat nejen jakékoli fyzické zboZzi, ale také nejriiznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud mohou byt predmétem smény.*

(Karlicek, 2018, s. 154)

V marketingu je proto velmi dulezité se odlisit od konkurence a toho je dosazeno
predev§im pomoci tzv. funkéniho benefitu (napf. u bézného produktu lze spattit vyhodu
jiného druhu). Dalsi moznost odliseni spociva v designu a estetice produktu, nebot
Clovéka zpravidla zaujme jako prvni. Stimto souvisi i obal produktu, ktery chrani
produkty pied jeho poskozenim, pomaha lepsimu skladovani, dale mize poskytnout
1 funk¢nost daného zbozi a v neposledni fadé poskytuje informace. Z toho vyplyva
celkova dorucena hodnota pro zakaznika, ktery produkt kupuje. (Karlicek, 2018, s. 154-
157) Halek (2018, s. 23-25) dopliiyje, ze baleni je soucasti marketingového nastroje

a uspéchu je dosahovano za vyuziti prekvapeni pouzitim specialni nabidky.

Kotler (2007, s. 70) definuje produkt jako vSechny hmotné a nehmotné véci, které
1ze na trhu nabidnout a zaroven uspokoji potieby zakaznikd. S tim jsou spojeny i nastroje,

ktery doprovazi produkt:

° sortiment,
° kvalita,

o design,

. vlastnosti,
° znacka,

. obal,



o sluzby,

° zaruka.

Ve spojitosti s hokejovym klubem 1ze hovofit o znacce jako o logu klubu,
sortimentem se daji chapat hokejové zapasy, akce pro fanousky ¢i produkty z fanshopu.

Kvalita tymu se zaroven odviji také od vysledka hokejovych utkani.

1.1.2 CENA

Cena predstavuje v marketingovém mixu jedinou polozku, ktera zajistuje vynosy,
pfiCemz jeji stanoveni neni lehky ukol. Neni vSak jedinym faktorem, podle které¢ho se
urcuje prodejnost. Cena je zpravidla stanovena psychologicky za podminek, kdy
zakaznici nemaji informace o produktu a predpokladaji: vyssi cena = vyssi kvalita, nizsi
cena = niz§i kvalita. OvSem je nutné brat v potaz referenni ceny, kdy zakaznici

porovnavaji ceny s minulymi nakupy. (Karlicek, 2018, s. 175-178)

Cena ovlivtiuje, jak se produkty prodavaji. Jejich cena mize vychazet i ze znacky,
kvality, reklamy a prestiznosti. Existuje vSak mnoho faktord, které ovliviiuji vnimani
ceny, lze uvést napt. jedineCnost produktu, pfineseny uzitek, kvalitu a skladovatelnost.

(Halek, 2018, s. 26-28)

Kotler (2007, s. 70-71) uvadi, Ze cena je pfedmétem vyjednavani a konecnou
sumou, ktera je zaplacena. S tim také souvisi 1 nastroje, které nam mohou dopomoci

k dokonceni obchodu:

o ceniky,
o slevy,
o néahrady,

o platebni lhity,

o uvérové podminky.



Hokejovy klub ma ceny vstupenek uvedeny zpravidla jak na webovych strankach,
tak 1 na pokladnach. U slev lze fici, Ze jsou poskytovany prevazné fanshopem, a to po

konci sezony, aby se produkty z minulé sezony doprodaly.

1.1.3 MISTO

Dulezitou soucasti je 1 dostupnost neboli misto, pies které se produkt presouva
k zédkaznikovi. Proto je velmi nutné se dobfe rozhodnout, kde chce podnik své produkty
nabizet. V pripadé nedostatecné dostupnosti se muze projevit mala poptavka, ktera ma za
nasledek likvidacni efekt. Nelze vSak opomenout dorucenou hodnotu zakaznikovi, ktera
muze prevysit Spatné zvolené misto, a zakaznici jsou ochotni si i priplatit. (Karlicek,

2018, s. 216-217)

K distribuci se vyuzivaji distribucni cesty, které plni mnoho funkci, 1ze zminit
napf. informace, objednavani, financovani, prebirani rizika, platby. V zaklad¢ plati, ze
¢im blize se produkt vyskytuje u zakaznika (kamenna prodejna), tim je produkt i drazsi.

(Halek, 2018, s. 28-29)

Kotler (2007, s. 70-71) misto popisuje jako Cinnost distribuce neboli jsou to

¢innosti, které zajistuji dostupnost produktu zakaznikovi. Souvisejici nastroje jsou:

o distribu¢ni kanaly,
o dostupnost,

. sortiment,

. umisténi,

o zasoby,

o doprava.

Ve spojitosti s hokejem je hlavnim mistem nejen zimni stadion (hokejova aréna)
ale 1 mésto samotné. Dale lze nalézt také fanshopy, které se poji s pojmy zasoby,
dostupnost a sortiment. Nekteré z nich vS§ak umoziiuji pouze osobni odbér, tudiz doprava
a distribuce se tyka pouze cest, kdy se produkty presouvaji od vyrobce do fanshopu.

Naopak jsou zde i fanshopy, které zbozi zaslou kamkoliv po CR, avsak za piiplatek.



1.1.4 PROPAGACE

Podle Karlicka (2018, s. 193-196) by me¢la propagace neboli i komunikace
vychazet z marketingové strategie. Jedna se o cilenou kamparn, kterd ma za ucel zvysit
povédomi o dané znaCce a zlepSit prodejnost, nikoliv pobavit a zaujmout. Soucasti
propagace je dukladné zmapovani cilové skupiny. Propagace je dopliovana grafikou,

hudbou ale i davtipem. Avsak jde o tézky ukol prosadit se ve veliké konkurenci.

Kotler (2007, s. 70-71) propagaci chape jako druh komunikace, pfi které dochazi

k presvédCovani zakaznika a nabizeni produkti ke koupi. Souvisejicimi nastroji jsou:

reklama,
o podpora prodeje,

o osobni prode;j,

publicita.

1.2 KOMUNIKACNI MIX

V této kapitole budou rozebrany zakladni komunikacni nastroje, které jsou
dulezitou soucasti propagace a oslovovani zakaznikd. Patfi sem reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, public relations a sponzoring (viz 2.3).

Komunikaéni mix by mél vzdy fadn€ odpovidat pozadavkim spoleCnosti
av zavislosti na tom by mél odpovidat i idealn€ zvoleny nastroj. Z toho vyplyva, ze
pokud je cileno napf. na mladistvé, tak nelze vyuzit plné potencial tisku, naopak by
v tomto pripadé mélo byt zvoleno propagovani na socialnich sitich. (Karlicek, 2018,

5. 209)

Komunikacéni mix zaziva i diky rozsifovani internetu veliky rozmach, za pomoci
online komunikace se umoctiuje kazda funkce, pfedevSim prostfednictvim presného

zacileni. (Karlicek, 2016, s. 183)

Kotler (2007, s. 834-835) doplilyje, ze vybér spravného komunikacniho nastroje
zavisi na finan¢ni situaci podniku, z tohoto divodu vybér neni nejjednodussi. Zaroverni

vzdy musi nastat souhra a funkénost daného mixu.



1.2.1 REKLAMA

Reklama patii k nejdalezitéjsimu komunikanimu nastroji, oslovuje cilené
segmenty a jejim pouzitim je dosahovano vétsiho povédomi. Reklama je rozliSovana
podle druhu média na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, online a reklamu
v kin€. Kazda se ve své podstate lisi a piinasi rizné vyhody a nevyhody a je nutno zvazit

vybér jeji formy. (Karlicek, 2018, s. 197)

Dale podle Karlicka (2016, s. 49-50) je reklama povazovana za G€inny nastroj ve
formeé presvédCovani a pfipominani. Jejim cilem by mélo byt zvysit povédomi o znacce
a kladné ovliviiovat postoje. Predstavuje tak nejefektivnéjsi zplsob, jak si vybudovat
svoji image a trh. AvSak 1 zde existuje negativni efekt, nebot’ ve veliké konkurenci
existuje spousta reklamnich spott, na které mohou lidé reagovat odtazité. V zavislosti na
to dopliuje Kotler (2007, s. 835) zaporné vlastnosti reklamy, za které 1ze povazovat
neosobni osloveni potencionalnich zakaznikli, komunikaci pouze ze strany podniku i
vysokou cenu napf. za televizni reklamu. Naopak vyzdvihuje napt. vysoky dosah

sledovatelnosti a lze oslovit vice publika vyuzitim grafickych prvka.

Reklama je také nejCastéj§im nastrojem v komunika¢nim mixu, proto se velmi
Casto da setkat s mylnym nazorem, ze marketing = reklama. Pfi vybéru reklamy je
dilezité zvazit v jakém cyklu se nachazi konkrétni produkty. Rozlisuje se reklama
zavadéci neboli informativni, dale reklama piesvédcovaci a pripominaci. Kromé toho se

rozliSuje 1 reklama zaméfena na produkt nebo na firmu. (Halek, 2018, s. 55-57)

VétsSina hokejovych tymt ma vlastni reklamy venku na billboardech, v tisku
a v rozhlase. S televizni reklamou se lze setkat v pfipad€, kdy dany tym bude hrat zapas,

ktery se bude vysilat na CT sport & 02 TV sport.

1.2.2 PODPORA PRODEJE
Podporou prodeje se podle Karlicka (2018, s. 200) rozumi cilené uziti riznych
nastroji za ucelem okamzitého zvySeni prodeje. K tomu slouzi napf. pfima sleva,

vyhodna baleni nebo slevové kupony, popfipadé€ rizné soutéze. Zminéné nastroje vedou



ke stimulaci zakaznika, jenz vyvola okamzity narust prodeje. Kotler (2007, s. 836-837)

dopliiuje, ze tyto nastroje vedou k intenzivnimu ale kratkodobému ovlivnéni zakaznika.

Za podporou prodeje stoji i komunikace na misté, tou se rozumi transparenty,

stojany a produkty vystavené na daném misté v prodejné. (Karlicek, 2018, s. 201)

Podpora prodeje je zavisla v jistém aspektu na PR a sponzoringu. Je dilezité ji
délat spravn€, protoze Spatna forma podpory muze pfinést i negativni dopady, mezi né
1ze zatadit poSkozeni image, nevyuzivani nakupt bez podpory prodeje nebo jen nakup

v pripadé slevy. (Halek, 2018, s. 63-68)

Pii hokejovych utkénich je téméf na kazdém stadionu pro fanousky pfipraven
prestavkovy program. Zpravidla se jednd o soutéze, kdy se na led¢ setka domaci

a hostujici fanousek a soutézi ve stielbé na branku.

1.2.3 OSOBNI PRODEJ

Podle Karlicka (2018, s. 207-208) je osobni prodej drahym ale také ucinnym
komunika¢nim nastrojem. Tento proces ma vicero fazi a zacina se vzdy identifikaci
potencionalniho zakaznika nasledované navazanim kontaktu a presvéd¢ovanim ke koupi.
V ptipadé namitek musi byt prodejce pfipraven na argumenty a pokud vSe dobfe dopadne,
tak dochazi k uzavieni obchodu. Pii vSech aktivitach je kladen diiraz na péci a poskytnuti

maximalni spokojenosti zakaznikovi.

Jedna se o jeden z nejdrazsich nastroji, ktery lze vyuzit v piimé komunikaci mezi
prodejcem a kupujicim. Jeho vyhodou je rychla adaptace na okamzité zmény a tvorba
mezilidskych vztaha. (Kotler, 2007, s. 835-836) Dale Halek (2018, s. 69-70) dopliuje, ze
soucasti osobniho prodeje je 1 instruktaz a samotné predstaveni produktu véetné podniku.
V poslednich letech se objevuje 1 multilevel marketing, ktery mé zisky pravé z osobniho

prodeje diky své jednoduchosti.

Osobni prodej ve spojitosti s hokejem probiha prevazné na pokladnach stadionu

a ve fanshopech. Je jisté, ze fanousek prijde do kontaktu i s prodejci obcCerstveni, ti jsou



vSak zpravidla v ngymu a nejsou ve veétsi spojitosti s urCitym hokejovym klubem jako

takovym.

1.2.4 PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli PR vyjadiuje vztah mezi podnikem a vefejnosti ¢i okolim.
Pro podnik je velmi dulezité budovat pozitivni publicitu. Zpravidla k tomu dochazi za
pomoci médii, kdy média maji moznost ovlivnit vefejné minéni zvefejiovanim kladnych
¢i zapornych informaci. K oslovovani médii dochazi pak prostfednictvim tiskovych
zprav, popiipadé konferenci. V pfipadé negativni publicity, muize podnik vyuzit

1 krizovou komunikaci k napraveé povésti. (Karlicek, 2018, s. 202-203)

PR dopliiuje komunika¢ni mix a je zpravidla podceniovano jeho vyuziti. Vyhoda
spociva v nepfimém prodeji, kdy se zakaznici mohou vyhybat reklamé a osobnimu
prodeji. Pro organizaci nepredstavuje tento nastroj témét zadné naklady. (Kotler, 2007,

5. 837)

Soubor nastroju, které se daji vyuzit v oblasti PR se oznacuji zkratkou PENCILS.
Halek (2018, s. 181) je nadale uvadi jako:

o publications/publikace — predstavuji firemni ¢asopisy,

o events/vefejné akce — pfedevsim sponzoring,

o news/novinky — pfiznivé zpravy,

o community insolvement activities/angazovanost pro komunitu — vynakladani

penéz a ¢asu na potieby mistnich spolecenstvi,

o identity media/nosice a projevy vlastni identity — vizitky,

o lobbying activity/lobbistické aktivity — podpora legislativnich a regulacnich
opatieni ve svij prospéch,

o social responsibility/aktivni socidlni odpovédnost — budovani dobrého jména.

S hokejem souvisi prevazné publikace, kde se jedna napt. o roCenky; dale akce
pro fanousky, které mohou byt ve formé autogramiad; novinky, které jsou vkladany na

webové stranky a samoziejmé budovani dobrého jména kvali velké konkurenci.



2 SPORTOVNI MARKETING

Podle Kunze (2018, s. 34-35) fada odbornikt rozlisuje dva hlavni sméry, kterymi
se sportovni marketing ubira. Predev§im se jedna o marketing ve sportu, ktery se zaobira
propagaci urcitého subjektu. Naopak druhy smér s nazvem sport v marketingu nema
pfimou souvislost se sportovnim prostiedim, ale jedna se spiSe o vyuziti prostoru

k propagaci produktd.

Marketing se ve sportu vyuziva vice nezli diive, tyka se predevsim organizaci,
které poskytuji a vyrab&ji potiebné sportovni produkty. Dale je v zastoupeni
i marketingova agentura, ktera vyhodnocuje a porovnava rizné druhy sponzoringu.
Vyuziva se 1 moznost pouziti jména €1 nazvu klubu za ucelem zlepSeni prodejnosti,

reklamy a povédomi. (Caslavova, 2020, s. 79)

Nova (2016, s. 133) uvadi, ze hlavnim cilem je prodat zbozi a sluzby ve spojeni
se sportovni udalosti. Nemusi se jednat pouze o zapasy profesionalt, ale soucasti mohou
byt 1 mald a neznama druzstva. Tymy ziskavaji penézni prostfedky z prodeje reklamnich

prostort, a vyuZzivaji slavu a atraktivnost za ucelem poskytnuti lepsi image.

S rostoucim zajmem obcCani o profesionalni sporty je zvySovano poveédomi
prostfednictvim médii. Za timto ucelem tak fada podnikl investuje do reklamy. Pro
sponzora lze za hlavni pfinos povazovat zviditelnéni. Naopak pro sportovni organizace

to predstavuje hlavni zdroj pfijmu v nezavislosti na jejich velikosti. (Kunz, 2018, s. 35)
Na druhou stranu zde existuje i kritika, a to v souvislosti s komercionalizaci
sportovnich utkani. Pfedevsim se jedna o neetické jednani ze strany sponzord. (Kunz,

2018)

Nova (2016, s. 212) uvadi, ze sponzoring nepiedstavuje jediny piijem, ale souvisi

s tim 1 napf. vstupné, merchandising a dotace.
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2.1 ROLE SPORTU VE SPOLECNOSTI

Podle Kunze (2018, s. 18-20) znamena slovo sport pro kazdého ¢loveka jinou
¢innost. Lidé mohou sport chapat jako relaxaci; cestu k poznani novych lidi; zpasob, jak
zvysit své sebevédomi; fyzickou ¢i psychickou stranku a v neposledni fadé jako metodu
snizeni hnévu a frustrace. V poslednich letech doslo k velkému rozmachu sportu i1 diky

technologiim, kterymi jsou napf. prodej vstupenek i vybaveni pres internet.

Sport zaujima mnoho funkcti, kterymi se podili na kulturnim, socialnim a prevazné
ekonomickém rozvoji. V celosvétovém méfitku se navic snazi zajistit také mir. (Kunz,

2018, s. 20)

Ke sportu ve spolecnosti lze pfistupovat zruznych uhli. Da se rozdélit na
volnocasovy, profesionalni neboli vrcholovy a rekreacni. V kazdém pfipadé, se zde
zasadné lisi pfistup sportovce, nebot se nachazi bud’ mezi rivaly nebo prateli. Z toho

vyplyva, ze sport je takovy, jaky si ho spole¢nost udéla. (Nova a dalsi, 2016, s. 16-17)

V hokejovém prostfedi vede sport spolecnost také k rivalité¢, nebot’ lze nalézt
tymy, které se nachazeji blizko sebe. Tyto utkani, kdy spolu hraji sousedni mésta, jsou

nazyvana derby.

2.2 SPONZORING

Sponzoring jako takovy neméa s organizovanim akce nic spole¢ného, jedna se
pouze o spojeni s konkrétni udalosti za poskytnuti financni ¢i nefinanéni podpory treti
strané. Divodem muze byt zviditelnéni znacky a vstipeni kladnych emoci potencionalnim
zakaznikiim. Ve své podstaté se jedna o jakysi druh reklamy. Sponzor by se mél aktivné

zapojit a nemél by se spokojit jen s uvedenim loga. (Karlicek, 2018, s. 203-204)

Kunz (2018, s. 132-133) na zakladé riznych definic uvadi, ze sponzoring
v podstaté funguje jako oboustranny obchodni vztah, kdy obé strany oCekavaji jisty zisk
z dané dohody. Existuje zde riziko, které mize poskodit jméno sponzora nebo klubu

v zavislosti na udalosti. Halek (2018, s. 178-180) dopliiuje, Ze sponzoring se nejcasteji
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vyskytuje ve sportu, ale muze se také jednat i o sponzorovani napf. riznych politickych

stran, celebrit ¢i projektd.

Nova (2016, s. 173) dopliiyje, ze existuje i druh sponzoringu, kdy dana spolecnost
neocekava protisluzbu, tomuto druhu se fik4 darcovstvi nebo mecenasstvi. OvSem v praxi
se prilis Casto tato skuteCnost neobjevuje. Firmy zpravidla touzi po zviditelnéni a zlepSeni

image, nebot’ sponzoring pro né predstavuje levnéjsi alternativu k reklamé.

Kunz (2018, s. 136-137) vychazi z (Durdova, 2005; Novotny, 2011; Cerna, Kagik
a Kunz, 2008) raznych druhti Clenéni sponzoringu, které jsou rozdéleny na zaklade

cilového nabyvatele na:

o jednotlivé sportovce — jednd se predevS§im o sponzorovani ve formé financni
castky, mohou vsak ziskavat také ruzné vybaveni, které diky své propagaci
nabyva na viditelnosti,

o sportovni kolektivy — z kolektivnich sporti nejvice t€zi ledni hokej a fotbal,

o sportovni kluby — zpravidla se jedna o zakoupeni vlastnickych prav ze strany
generalniho sponzora, jenz umoziuje implementovat jméno do klubového nazvu,
dale se mohou zvysit i jeho pravomoci,

o sportovni akce — nastava v pripad€, kdy akce muze nést nazev sponzora, jenz za
konani zaplati veskeré nebo vétsinu nakladd,

o sportovni instituce — svazy, vybory ¢i federace,

o sportovni arealy — zpravidla reklama na vybraném miste¢.

Kunz (2018, s. 137-138) dale rozdéluje sponzorské pozice (podle: Caslavova,
2000; Durdova, 2005; Novotny, 2000) na:

o oficialni partnefi — jednd se o smlouvy na vice let, kde vybrani sponzofi maji

vyhradni pravo na vyuzivani symbold,

o oficialni dodavatelé — dodavaji potebné vybaveni,
o titularni sponzofi — jméno je uvedeno v nazvu,
o vyhradni sponzofi — pouze jeden sponzor,
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o generalni sponzofi — zpravidla téz jeden, avSak se jedna o nejdrazsi
a nejprestiznéjsi misto,

o hlavni sponzofi — maji jistd protiplnéni jako generalni sponzofi, patii
k vyznamnéjsim sponzoriim,

o fadovi sponzofi — plati nejméné ze vsech, je jich nespocet.

Naopak Nova (2016, s. 174-175) déli (podle: Bithler a Nufer, 2010) sponzory

pouze na Ctyfi skupiny:

o titularni sponzofi — umistuji zpravidla loga na dresy,

o oficialni dodavatelé — plati velké mnozstvi financi navic, aby mohli vyuzit subjekt
za ucelem vlastni reklamy,

o komer¢ni partnefi — maji rizné protihodnoty, které se odviji od finan¢ni podpory,

. regionalni sponzofi — je jich nejvice, i kdyz poskytuji nejméné penéznich

prostiedkt ze vSech, v souCtu vSak predstavuji velky zdroj financi pro dany klub.

Ze strany sponzorovaného podniku je dulezité prinést i jistou protihodnotu. Tim
se rozumi poskytnuti vyhody, ktera mize byt v Sesti formach: umisténi sponzora na dres,
dale na webové stranky, na tiskové materialy, na vybrané misto na stadionu, poskytnuti
VIP sluZeb, popiipadé vystaveni produktd. (Kunz, 2018, s. 140) Caslavova (2020, s. 144)
dopliiuje, ze reklamu lze umistit kromé dresu 1 na od€v, startovaci Cislo, mantinel,

vybaveni a vysledkovou tabuli.

Kazdy hokejovy tym ma svého generalniho sponzora a fadu dalSich sponzorti. Ve
spojitosti pravé s hokejem nelze mluvit pouze o sponzorovani jednotlivce, nybrz celého
hokejového klubu. Zpravidla jsou nazvy nejvétsich sponzora uvedeny v nazvu klubu ¢i

stadionu.
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3 DIGITALNI MARKETING

Digitalni sféru lze povazovat za nastupce staré ekonomiky, kdy jsou vyuzivany
nové nastroje a technologie. V dnesni dobé muze podnik vyuzivat internet k masivni
komunikaci se zakazniky po celém svété, dale je vyuzivano intranetu k interni

komunikaci a extranetu ke spojeni s partnery. (Kotler, 2007, s. 174-175)

Digitalni marketing ptedstavuje soubor marketingové komunikace, kterd se
vyuziva v online prostedi za pomoci internetu. Pfedevs§im se jedna o webové stranky, ale

také o socialni site. (Karlicek, 2018, s. 200)

Naopak Frey (2011, s. 53) uvadi, ze digitalni marketing lze chapat jako veSkerou
marketingovou komunikaci provadénou prostfednictvim komunikacniho kanalu, nejen na
internetu prostfednictvim digitalnich technologii. Kazdy komunikaéni kanal v digitalnim

marketingu se soustfedi na spravny segment neboli cilovou skupinu lidi.

3.1 ONLINE MARKETING

Online marketingem lze dosadhnout podpory a zlepsSeni celkové komunikace
a znacky. Za nastroje lze povazovat napt. bannerovou reklamu; virovy marketing; e-mail
marketing, popfipadé affiliate marketing. Do online marketingu 1ze zahrnout 1 mobilni

marketing, ktery predstavuje hry a aplikace, viz. 3.4. (Frey, 2011, s. 56)

Halek (2018, s. 70-71) dale dopliiuje, ze online marketing predstavuje aktivity,
které pfinasi podporu celkovych marketingovych aktivit. S vyuzitim internetu je snadné

se prenést a sdélit jakoukoliv informaci, kterou zakaznici uvitaji.

Marketing na internetu musi byt zcela komplexni, pokud je zadouci dosahnout
uspéchu. Cilem je pfedevsim ovlivnit zdkaznika, pfesvéd¢it ho a komunikovat s nim.

Tento druh marketingu je proménlivy. (Janouch, 2020, s. 23)
Lze fici, ze kazdy hokejovy klub hrajici vyssi soutéze vlastni webové stranky

i socialni média. Tyto platformy klubu umoziiuji komunikovat se svymi fanousky

a informovat je o novinkach, vysledcich zapast, zménach v tymu a dalsich informacich.
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3.2 WEBOVE STRANKY

Webové stranky jsou zakladnim prezentaCnim nastrojem spolecnosti a mély by
byt neustale vylepSovany, protoze jsou nedilnou soucasti komunikace v online prostiedi.
V digitdlnim marketingu je cilem udrzet zédkaznika co nejdéle na svych intuitivnich
webovych strankach, poskytnout mu rychlé a presné informace, a predevsim zaujmout
svoji originalitou. Spravnost dobfe naladéného prostfedi se da ovéfit zakladnimi

ukazateli: mira okamzitého opusténi a Cas straveny na strance. (Karlicek, 2018, s. 206)

Dale Halek (2018, s. 72-79) rozd¢luje webové stranky na tfi druhy podle podob

a jejich ucelu:

o web zaméfeny na propagaci — pfedmétem je internetovy obchod, marketingovy
web, internetova sluzba a elektronicky ¢asopis,

o web zaméfeny na prodej — zpravidla je drazsi na zfizeni a objevuje se zde velka
konkurence, je dulezita silna propagace,

o web firmy (domovska stranka) — lze primarn€ pouzit pro komunikaci se

zakazniky.

Podle Janoucha (2020, s. 51-52) webové stranky pfedstavuji komunikaéni

prostiedek a deli se na zadkladé moznosti kontroly na:

o vlastni — jsou presné definovany a fadi se sem napt. blogy,
o cizi, ale pod kontrolou — je mozné usmeériovat, ovliviiovat ¢i mazat komunikaci,
zpravidla se jedna o diskuzni fora nebo socialni média,

° cizi, nekontrolovatelné — neni zde mozné komunikovat.

Pro webové stranky je mimo jiné dulezité, aby byly spravné optimalizované pro
vyhledavade — SEO (search engine optimatization). Se spravnou optimalizaci se tak
stranky pomoci vyhledavani vyskytuji na prvnich mistech a nikoliv dole. (Karlicek, 2018,
s. 207)
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3.3 ONLINE SOCIALNI MEDIA

Socialni sité€ jsou doplitkem k webovym strankdm a maji za ukol zvy$it povédomi
a navstévnost za pomoci rizné€ placenych reklam. Nejcastéji se vyuzivaji kampang.

(Karligek, 2018, s. 206-207)

Podle Freye (2011, s. 59-67) socialni média predstavuji urcitou platformu, kam se
umistuji a sdili videa a obrazky. Vyhoda spociva predevsim v pfimé komunikaci, ktera
pfinasi pfidanou hodnotu uzivateli. Prostfednictvim téchto platforem firma buduje svoje

image, PR, ale Ize zde také vyuzit virového marketingu za ti¢elem reklamy.

Podle Nové (2016, s. 162) se podniky diky novym technologiim zamétuji na

interaktivni zptisob komunikace.

Na socialnich sitich a na webovych strankach se zpravidla vyskytuje 1 funkce
s nazvem online chat. Tato funkce se vyuziva ke komunikaci pomoci internetu v redlném
Case. Nahrazuje tak komunikaci v kamenné prodejné a podporuje celkovou spokojenost.

(Janouch, 2020, s. 287-288)

3.4 MOBILNI APLIKACE

Soucasti mobilniho marketingu jsou mobilni aplikace, které pfinasi reSeni pro
zesileni komunikace. Hlavni vyhody spocivaji v efektivnosti, rychlosti a flexibilite.
Prostrednictvim aplikace je rozsifeno povédomi o znacce, ale také je zajisténa meftitelnost

efektivnosti kampané. (Frey, 2011, s. 151-152)

Mobilni zafizeni jsou vyuZzivana vice nez jiné druhy zafizeni. Divodem je
prenositelnost, rychlost a piistup na rychly internet. Proto se rozsifuji i mobilni aplikace,
na které cili 1 podnikatelé. Pti tvorbé aplikace ¢i webové stranky pro mobilni zafizeni je
nutné si uvédomit fadu kritérii. Dulezitym zjiSténim je, ze uzivatelé nemaji trpélivost,

neradi néco vypliuji a Spatny design lehce zameéni za reklamu. (Janouch, 2020, s. 77-78)

V poslednich letech se mobilni aplikace rychle rozrostly. Je tudiz mozno stahnout

aplikace témér vétsiny hokejovych tymu, které vystupuji v Tipsport extralize.
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4 METODOLOGIE

Prakticka ¢ast bakalarské prace byla vytvorena na zakladée tfi metod vyzkumu:
zucastnéné pozorovani, dotaznikové Setfeni a rozhovor se Clenem klubu. Zucastnéné

O 9 . 7 7 o 7
pozorovani bylo provedeno mnou samotnou, nebot se jedna o analyzu plsobeni
Mountfieldu HK na bézného fanouska Hradce Kralové. Mapovani probehlo
nav§tévovanim hokejovych utkani, vétSiny domacich zapasi a také nékterych
venkovnich. Déale sledovanim klubu na socialnich sitich a webovych strankach. Cilem
bylo zmapovat a zanalyzovat pfevazné marketingovy, komunikac¢ni mix a digitalni

marketing, jejichz prostfednictvim klub oslovuje své potencidlni zdkazniky.

Druhou metodou vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno
kvantitativni metodou. Dotaznik se skladal ze 22 uzavienych otazek, respondenti vSak
meéli moznost u nekolika otdzek vybrat i vice moznosti ¢i moznost jiné. Respondenti
odpovidali na zaklade toho, jak se jim klub jevi navenek a jak na né pasobi. Vyzkumu se
zhcCastnilo celkem 394 respondentd. Dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy
Google Forms a umistén na diskuzni forum na strankach samotného hokejového klubu
adale do tfech skupin na Facebooku. Setfeni probé&hlo v prvni poloving dubna
2023 a bylo anonymni. Cilem bylo zjistit spokojenost fanouski a priznivet hradeckého
hokejového klubu s vystupovanim klubu. Nazory respondenti nasledné poslouzi
k navrhovani feSeni pro zlepSeni, nebot’ z dotazniku vyplyva, co fanouskim vadi ¢i co by

ocenili.

Posledni metodou byl strukturovany rozhovor se clenem klubu. Zvolenym hracem
Mountfieldu HK byl Martin Stohanzl. Celkem bylo vytvoreno 10 otazek, nasledn& byl
veden rozhovor a odpovédi byly prepsany do textové formy. Cilem tohoto rozhovoru bylo
predev§im podivat se na klub z jiné stranky, nez z jaké je na néj nahlizeno od samotnych

fanousku.
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5 PRAKTICKA CAST

Praktickd Cast této bakalarské prace je slozena ze tii Casti. Prvni znich je
zuCastnéné pozorovani, které analyzuje to, jak klub vypada navenek. Nasleduje
dotaznikové Setfeni, kde je mozno pomoci respondentu zjistit, jak klub vystupuje pro §irsi
vefejnost, posledni ¢asti je rozhovor se Clenem hokejového klubu Mountfield HK

Martinem Stohanzlem.

5.1 MOUNTFIELD HK

Prvni hokejovy klub byl v Hradci Kralové zalozen v roce 1926 pod nazvem
Bruslarsky klub Hradec Kralové. Od tohoto roku az do sezony 2012/2013 hral Hradec
prevazné v prvni az druhé lize, pokud postoupil do extraligy, tak vzdy pouze na jednu
sezonu. V roce 2013 prisla nabidla od firmy Mountfield HK, a.s., kdy se tato spolecnost
rozhodla presunout z Ceskych Bud&jovic do Hradce Kralové. Podminkou bylo rozdéleni
vlastnictvi s méstem 50:50 a fungovani nového hokejového klubu v Hradci Kralové
minimalné¢ po dobu Sesti let, klub nabidku neodmitl, splnil podminky a od sezény

2013/2014 pusobi v extralize. (Mountfield HK, ©2003-2023a)

Nyni jiz hraje Mountfield HK v Tipsport extralize desatym rokem. Za tuto dobu
ziskal né€kolik uspéchd. Za zminku jednozna¢né stoji dva pohary. Prvnim znich je
umisténi se na druhém misté v Lize mistra v sezon€ 2019/2020, kdy tym nestacil ve finale
na Frolundu a prohral na domacim hfisti 1:3. (Mountfield HK, 2020) Druhy tspéch se
uskutecnil v lofiské sezon€ (2021/2022), nebot’ Mountfield HK vyhral zakladni Cast
domaci Tipsport extraligy a ziskal Prezidentsky pohar. (Mountfield HK, 2022)

V sezén€ 2022/2023 st Mountfield HK historicky poprvé zahral finale Tipsport
extraligy. Soupefem Hradce byl Trinec. Vysledek finalové série vSak bude znam az po

dopsani a odevzdani této bakalarské prace.

5.2 ZUCASTNENE POZOROVANI

Marketingové odde€leni hokejového klubu Mountfield HK je tvofeno tfemi
osobami. Nejvyssim znich je marketingovy feditel Bc. Petr Picka, dale pak dva

marketingovy manazefi: Ing Ale§ Havel a Mgr. Jan Vaviina. Havel mé& na starosti
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predev§im oblast zabyvajici se vstupenkami a Vaviina se stard o web klubu, nebot’ je

Séfredaktorem. (Mountfield HK, ©2003-2023b)

5.2.1 PRODUKT

Hlavnim produktem, ktery miize klub Mountfieldu HK nabidnout jsou hokejova
utkani. Atraktivita utkani zavisi na casti sezony, kdy v play-off zpravidla dorazi vice
fanouskd nez na zapasy zakladni Casti. Dale také zalezi na soupefi a jeho kvalité, na
postaveni obou tymu v tabulce a na vzdalenosti mést, ktera spolu hraji. Zapasy Hradce

s Pardubicemi byvaji totiz vyprodany témeét vzdy.

V prubéhu domaciho utkani je pro fanousky pfipravena prestavkova zabava,
zpravidla se jedna o soutéze, védomostni otazky spojené s klubem a tymem ¢i stfelbu na
branku. V pfipad€ vyhry si souté€zici muze odnést napt. podepsané puky, karticky, lahev

vina ¢i malou basu piva.

Produktem Ize chépat také zapasy mladeznickych kategorii, ty vSak nejsou tolik
navstévovany jako zapasy A-tymu. Na tyto zapasy se neplati vstupné, ale neni moznost

ani zakoupit obcerstveni.

Za dalsi produkt Ize povazovat maskota hokejového klubu Mountfield HK, ktery
se jmenuje Mounty. Jedna se o ¢loveéka, ktery se prestroji za plySového klubového Ivicka
a pii zapasech se vénuje prevazné malym détem, pred zaCatkem zéapasu a tfetin 1 pii konci

tfetin a zapasu se objevuje s hraci na ledé.

Klub nabizi také jiné produkty, které nejsou pfimo spojeny s hokejovym utkénim.
Jedna se o tfi velké autogramiady, kdy jedna se kona na zacatku sezony, druha pred
Vanocemi a tieti po konci sezony. I na téchto akcich mohou lidé soutézit o hodnotné ceny.
Posledni vétsi akci je Kralovsky ples, ktery se kona v inoru v Kongresovém centru Aldis
Hradec Kralové. Kvili pandemii vSak par ro¢nikii odpadlo. Zde 1ze potkat hokejisty jinak,

nez je ¢loveék zvykly ze stadionu, da se s nimi pobavit ¢i vyfotit.
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Za produkt je mozno povazovat také predméty z Oficialniho Fanshopu
Mountfieldu HK. Zde lze zakoupit napt. tricka, mikiny, dresy, Saly ¢i suvenyry.
(https://fanshop.mountfieldhk.cz)

5.2.2 CENA

Pod pojmem cena si lze predstavit prfedevSim ceny jednorazovych ¢i
permanentnich vstupenek v sezoné 2022/2023. Ceny jednorazovych vstupenek jsou
rozdeleny na dvé kategorie: zakladni a zlevnéné. Zakladni vstupenka na extraligovy zapas
na stani stoji 200 K¢, na sezeni se pak cena pohybuje od 260 K¢ do 440 K¢ v zavislosti
na misté v aréné. Zlevnéné vstupenky jsou o 20 K¢ levnéjsi, tudiz na stani za 180 K¢ a na
sezeni od 240 K¢ do 420 K¢. Tyto vstupenky jsou uréeny pro déti, studenty, seniory nad
60 let a osoby ZTP ¢i ZTP/P. Pokud si ¢lovék zakoupi vstupenku 5 a vice dni pred
zapasem, ziska slevu 40 K¢&. (Mountfield HK, ©2003-2023c¢)

Permanentni vstupenky jsou také rozdéleny na dvé kategorie: zakladni a sezonni.
Rozdil je vSak v tom, ze pro stalé fanousky, ktefi méli permanentni vstupenku jiz minulou
sezonu, jsou ceny nizsi. Ti za zakladni permanentku zaplati na stani 2700 K¢, na sezeni
od 3870 K¢ do 6910 K¢&. Novi fanousci naopak zaplati na stani 2990 K¢ a na sezeni od
4290 K¢ do 7670 K¢&. Drazsi variantou je sezonni permanentka, kterd stalého fanouska
vyjde na stani za 3400 K¢ a na sezeni od 4920 do 8310 K¢. U novych fanousku se cena
pohybuje na stani 3770 K¢ a na sezeni od 5460 K¢ do 9230 K¢&. Zakladni permanentni
vstupenka obsahuje pouze 26 domacich zapasi v ramci Tipsport extraligy. Naopak
sezonni permanentka nabizi navic pfipravna utkani, play-off zapasy a skupinové zapasy

v Lize mistrt. (Mountfield HK, ©2003-2023d)

Ceny jednorazovych vstupenek se v play-off 2023 vyrazné zvySsily. Na Ctvrtfinale
se ceny zakladnich vstupenek pohybovaly mezi 220 K¢ az 490 K¢, pricemz 220 K¢ bylo
pouze stani. Zlevnéné vstupenky na stani staly 200 K¢, na sezeni od 290 K¢ do 470 K¢.
Na semifinalové zapasy se ceny zvysily 0 30-160 K¢, tudiz zakladni stani jiz stdlo 250 K¢,
sezeni od 370 K¢ do 650 K¢&. Zlevnéné vstupenky byly zdrazeny také o 30-160 K¢, coz
znamenalo koupi listkdl na stani za 230 K¢, na sezeni od 350 K¢ do 630 K¢. Nejvétsi

zdrazeni vSak piislo s listky na finale. Zde se ceny zvysily o dalsich 140-330 K¢&. Zakladni
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stani znamenalo jiz cenu 390 K¢, sezeni od 550 K¢ do 980 K¢. Zlevnéné vstupenky se
opét zdrazily stejné jako zakladni a to o 140-330 K¢, tudiz stani se prodavalo za 370 K¢
a sezeni od 530 K¢ do 960 K¢.

5.2.3 MISTO

Hokejovy klub Mountfield HK vyuziva pro doméci zapasy CPP Arénu, ktera se
nachazi na ulici Komenského. Kapacita této arény je 6890 mist, z nichz je 3920 urceno
k sezeni a zbylych 2970 ke stani. Hradecky stadion oproti ostatnim extraligovym
stadionim nabizi moznost na stani kromé kotle také na celém hornim ochozu. Pfichod
hokejisti na led 1ze povazovat za velmi specificky, nebot’ hraci nevstupuji pres stiidacky,

ale mezi kotli domacich a hostti. (Mountfield HK, ©2003-2023¢)

Ke stadionu je snadny pristup pro pési, cyklisty a osoby vyuzivajici MHD.
Zastavka spoju €. 2, 16, 18, 19, 23, 27 a 33 se nachazi pfed malou halou a je vzdalena
cca 250 m od vchodu do CPP Arény. Parkovani pro auta je zde situovano horsim
zpusobem, nebot’ se zde nenachazi parkovisté pfimo pro fanousky a navstévniky zapasu.

(Mountfield HK, ©2003-2023f)

5.2.4 PROPAGACE

Hradecky hokejovy klub pouziva mnoho riznych nastroji, pomoci kterych
propaguje a zviditelfiuje nejen klub ale i tym. Dale prostiednictvim téchto nastroju

informuje fanousky a navstévniky o domacich utkanich ¢i dalsich akceich.

5.2.5 REKLAMA

Mountfield HK vyuziva prevazné tii typy reklamy, kterymi jsou rozhlasova,
tiskova a venkovni. S televizni reklamou se lze setkat pouze pokud CT sport & 02 TV
sport vlozi reklamu na utkani hradeckého klubu, které bude zivé vysilat. Tuto reklamu

vSak nepropaguje samotny hokejovy klub.

Vice se vyuziva rozhlasova reklama, kde fanousci mohou slyset pozvanku na
kazdy domaci zapas. K této reklame klub vyuziva predev§im Hitradio Cerna Hora, kde
1ze slySet vybraného hrace, ktery zve na zapas. Uvadi nazev soupefe, den a ¢as zapasu

a na konci pobizi k nav§téve utkani.
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Dalsi typ reklamy, ktery klub vyuziva, je reklama v tisku. Informace o hradeckém
klubu jsou k dispozici v hradecké Radnici, kde byva uveden rozpis zapast na nasledujici
mesic a Clanek o uskutecnénych utkéanich. Ptikladem tiskové reklamy je také Casopis
Salonky, ktery rovnéz obsahuje ¢lanky o hradeckém hokeji. V neposledni fadé sem spada
také Lvi Bulletin, ktery tvori pfimo hradecky klub a je dostupny na pokladnach pred
kazdym domacim zapasem. V tomto Casopisu lze nalézt soupisky obou tymu, plakat
jednoho z hradeckych hraca a jeho medailonek ¢i rozhovory s hraci A-tymu, juniorky i

dorostu.

Poslednim zminénym typem reklamy je reklama outdoorova. S ni se 1ze v Hradci
setkat na mnoha mistech. Jako prvni se daji uvést reklamy na autobusovych zastavkach,
kde byva zpravidla rozpis zapast na dany ¢i nasledujici mésic. Dale jezdi po Hradci
trolejbus, na kterém je logo a nazev klubu a v neposledni fadé ma klub také billboardy

u silnic na vyjezdech z mésta.

5.2.6 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je v hradeckém klubu jiz méné Casta, nebot’ se s ni lze setkat
prevazné pouze ve fanshopu. Fanshop pouziva dva typy podpory prodeje. Prvnim z nich
je akce 1+1 zdarma, kdy pfi koupi jednoho produktu dostane fanousek druhy zdarma,
druhym typem je zlevnéni zbozi minulé sezony pfi zahdjeni sezony nové. Zpravidla vySe
slevy dosahuje az 30 %. S podporou prodeje se lze setkat také pii zakoupeni
permanentnich vstupenek pred zaCatkem sezony, kdy zakaznik kromé permanentky

obdrzi také darek (hrnecek, deku, ru¢nik ¢i podsedak).

5.2.7 OSOBNI PRODEJ

S osobnim prodejem se 1ze setkat také prevazné ve fanshopu. Nemusi vSak tomu
tak byt vzdy, nebot existuje i e-shop. Mountfield HK mé dvé kamenné prodejny, jedna
se nachazi pfimo v CPP Aréné a je oteviena pouze v Gasech zapast. Druha se nachazi
necelych sto metri od arény. Zakaznik si miize vybrat napf. dresy, tricka, mikiny, bundy,
saly, Cepice, kSiltovky, povleceni Ci polstate s logem. Dale se zde daji sehnat také drobné
suvenyry a autodopliiky. Pokud neni néktery z produkti k dispozici, je mozno ho

objednat, cekaci doba je vSak az 30 dni.
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5.2.8 PUBLIC RELATIONS

PR Mountfieldu HK pfedstavuji prevazné klubové ¢asopisy, znamé jako roCenky
a Lvi Bulletiny, které jsou k dispozici pied kazdym domacim zapasem a to zdarma. Nyni
1ze Bulletiny najit také v klubové aplikaci v online formé. Rocenky jsou k dispozici na
zacatku kazdé sezony a obsahuji shrnuti uplynulé sezony, a to jak A-tymu, tak také
mladeze. Nasledné¢ v nich Ize napf. nalézt kompletni soupisku s fotkami hracu
a zadkladnimi informacemi o nich. Rocenku s sebou ¢asto nosi fanousci na autogramiady,

kde ma kazdy hra¢ moznost podepsat se u své fotky.

5.2.9 SPONZORING

Rozpocet klubu tvori z velké Casti piijmy od sponzort. Hradecky klub ma tfi
generalni partnery, pres sto dalSich partnerti a devét medialnich partnerti. Mezi generalni
partnery patfi v prvni fadé mésto Hradec Kralové, dale firma Mountfield a.s., ktera je
spolecné s méstem majitelem klubu. Mountfield je dokonce soucasti ndzvu hradeckého
klubu. A poslednim prednim partnerem je firma CPP (Ceska podnikatelska pojistovna),

podle které je v Hradci Kralové hokejova aréna od 1. zafi 2017 také pojmenovana.

Mnoho partnert a sponzora Ize nalézt také na dresech A-tymu ve forme reklam,
které vSak mohou kazit vzhled celého dresu. Oproti tomu maji napt. kluby v NHL velkou
vyhodu, protoze na dresu neni mozné nalézt jedinou reklamu. Na pfipravné zapasy,
Mountfield Cup ¢i Ligu mistra jsou dresy téméf bez reklam, avSak na dresech urcenych
pro extraligové zapasy jich lze najit desitky. Z pfedni strany lze spatfit logo tymu, znak
meésta Hradec Kralové a partnery Logex, CCM a cestovni kancelafe. Na véckovém
vystiihu se nachazeji sponzoii Tipsport a Stiida, uprostied je opét malé logo klubu. Na
ramenou jsou umistény partnefi jako OlfinCar ¢i M-SILNICE. Rukavy nalezi firmé
BPA sport marketing, kterd se zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb z oblasti
sportovniho marketingu ¢i sponzoringu. Reklamy, které spadaji pod BPA jsou Kaufland,
Generali Ceska pojisStovna, Bohemia a Tipsport. Ze zadni strany je nejdiive nahofe jiz
zminény generalni partner Mountfield a pod jménem a ¢islem hrace reklama spolecnosti
M-SILNICE. Soucasti je rovnéz logo Tipsport extraligy ledniho hokeje, které je povinné
pro vSechny ucastniky této soutéze. Na kalhotach lze najit sponzory, kterymi jsou

napfi. Big Shock, Hronovsky ¢i TECAM PCV.
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Nasledné je tu mnoho partnert na ledové plose. Ve stiedovém kruhu se nachazi
logo Generali Ceské pojistovny, nad nim jsou Mountfield spoleCné se spolecnosti
Tipsport. Pod logem Generali je znak mésta Hradec Kralové a dale vedle Generali jsou
dva sponzoti (Ceska televize a 02 TV sport). Napravo se v kruzich pro vhazovani nachazi
loga firem Pravo, Wave Logistic a M-SILNICE. Mimo kruhy se nachazeji reklamy KB,
ZPA Smart Energy a Marimexu. Za brankou lze nalézt loga Radegastu a Kauflandu. Na
levé stran¢ v kruzich pro vhazovani se nachazeji jiné reklamy, kterymi jsou Sport,
TECAM PCV a Blesk. Mimo kruhy 1ze spatfit loga Beka, STAKA, OK GROUPu a opét
KB. Pred brankou Ize nalézt reklamu OlfinCaru a za brankou opét Radegastu a

Kauflandu.

Dalsi partnefi maji své logo prezentovano na mantinelu (jako napf. spolecnosti
Hitradio Cerna Hora, Dopravni podnik mésta Hradec Kralové & Varta). Soudasti
mantinelového oblouku jsou také dvé LED plochy, které nabizeji prezentaci vice partnert
na stejném misté. Loga partneri mohou byt na utkani prezentovana také na kostce nad
ledovou plochou ¢i formou bannert na ochozu. Dale také formou plakati na toaletach

a podobng.

V neposledni fadé lze zminit, ze reklamy a loga nejsou po celou sezonu stejné,
a to z divodu ucasti Mountfieldu HK na mezinarodnich soutézich, nebot hradecky klub

jiz ne€kolikrat nastoupil v Lize mistru.

5.2.10 ONLINE MARKETING

E-mail marketing vyuziva hradecky klub predev§im pro komunikaci s majiteli
permanentnich vstupenek. Zasila jim veskeré novinky o tymu napt. prestupy, odchody,

zmény hracich dn ¢i ¢asii nebo informace o akcich.

5.2.11 WEBOVE STRANKY

Velky podil na digitalnim marketingu Mountfieldu HK maji bezpochyby jejich

webové stranky (www.mountfieldhk cz). Klub ¢i redakce na ném informuji o veskerém

déni tykajici se muzstva ¢i samotného klubu. Bezprostfedné po domacim utkani je zde
mozné najit report ze zapasu, ktery obsahuje shrnuti celého zapasu véetné popsani gola

a kvality hry obou tymu. Na zavér jsou uvedeny ohlasy trenér, domaciho i hostujiciho.
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Nazor hostujiciho trenéra je vsak jedina informace, ktera je z pohledu hosti. Dale jsou zde
po zapasech zvefejnény rozhovory s hradeckymi aktéry, které jsou ve formé videa ci

prepsaného rozhovoru do ¢lanku.

Webové stranky obsahuji mnoho sekci s riznorodym obsahem. Kromé soupisky
A-tymu, rozpisu zapasu a jejich vysledkd, které jsou samoziejmosti, je zde mozné nalézt
stejné informace o vSech mladeznickych kategoriich. Dale tu ma svoji zdlozku fanzona,
jejiz soucasti je sekce Ptejte se, ve které mohou fanousci pokladat otazky generalnimu
manazerovi panu Kmonickovi ¢i redakci. Nedilnou soucasti jsou také informace
o nadchazejicich akcich, které klub pro své fanousky porada. Na webu je mozné také

nakoupit vstupenky.

5.2.12 ONLINE SOCIALNI MEDIA

Hradecky hokejovy klub se prezentuje na ¢tytech socialnich médiich. Prvni z nich
je Facebook, kam je pred kazdym zapasem A-tymu vlozZen obrazek se soupiskou, po
kazdém golu je pfidan prispévek se stielcem a aktualnim skore. Na konci kazdé tietiny je
zvetejnén stav utkani a par vét shrnujicich jeji déni. Z kazdého doméaciho zapasu jsou zde

k nalezeni fotografie, které pro hradecky klub foti Stanislav Soucek.

Dalsi socialni siti je Instagram, kam jsou klubem zvefejiiovany témeér stejné
informace jako na Facebooku. Navic zde lze vidét videa z rozbrusleni. Klub vyuziva

nejen klasické prispévky, ale také instastories.

Youtube slouzi predevsim ke zvefejiiovani rozhovort, ohlast po utkani €i pro
sestithy z nich. Mimo hokejovou tématiku zde lze najit sérii videi s Nazvem na
hokejovém soutoku. Kde je navstiven jeden hrac, vétSinou i s rodinou, a je s nim veden

rozhovor, ktery neni zaméfen pouze na hoke;j.

Nejméné aktivni je Mountfield HK na Twitteru. Nachazi se zde opét podobné

informace jako na Facebooku ¢i na Instagramu, avSak jsou mén¢ Casto zverejiiovany.
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5.2.13 MOBILNIi APLIKACE

Mountfield HK vytvoril vlastni mobilni aplikaci v zafi 2021, ptes kterou lze vidét
témer veskery obsah, ktery se nachdzi na webovych strankach klubu. Zde si vsak navic
muze fanousek nahrat koupenou permanentni vstupenku a nemusi ji s sebou nosit ve
fyzické podobé na domaci utkani. Dale se da uvolnit misto, pokud se ¢lovék nemize

zucastnit utkani. Aplikaci 1ze stahnout na AppStore 1 GooglePlay.

5.3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Prvni otazka zjistovala pohlavi respondent. Z celkem 394 dotazovanych osob
bylo 282 muzil (coz je 72 %), zbylych 112 respondentti byly zeny, kdy se jednalo o0 28 %.
Vzhledem k tomu, zZe se jednalo o fanousky hokejového klubu, tak nebylo piekvapujici,

Ze se zucastnilo vice muzi nez zen. (viz Graf 1)

Jakého jste pohlavi?

= muz

= Zena

Graf 1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1
Zdroj: vlastni

Druha otazka se ptala na vék respondenti. Zde méli k dispozici na vybér Sest
odpovedi. Variantu do 18 let zvolilo 10 % dotazovanych, konkrétné se jednalo o 40 osob.
Tento vek byl volen nejméné. Druhou variantu, kterd znamenala v€k mezi 18 az 25 lety,
vybralo 23 % respondentt, coz s poctem 90 odpovédi byla nejcast€ji volena varianta.
Dalsi nejvice vybiranou odpovédi byl vék mezi 26 az 35 lety. Tuto odpovéd vybralo 20 %
dotazovanych neboli 80 respondentt. Nasledujici dveé varianty zvolilo podobné mnozstvi
respondentt. Variantu 36 az 45 let oznacilo 18 % dotazovanych (71 lidi) a moznost 46 az

55 let vybralo 17 % respondenti neboli 67 fanousku. Posledni moznost 55+ zvolilo
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podobné mnozstvi respondent jako moznost do 18 let. Tentokrat se jednalo o 12 %

respondentl, coz znamenalo 46 dotazovanych. (viz Graf 2)
Jaky je Vas vék?

=do 18
= 18-25

26-35
= 36-45
= 46-55
= 55+

Graf 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2
Zdroj: vlastni

Otazka cislo tfi byla zaméfena na to, zda respondenti navstévuji domaci zapasy
a pokud ano, tak jak Casto. Dle ocekavani zvolilo nejvice dotazovanych variantu, ze
navs§tévuji kazdy zapas. Jednalo se o 192 respondenti Cili témér 50 %. DalSich
147 dotazovanych vybralo moznost jednou za cas, ti tvorili dal§ich 37 % odpovédi.
Moznost podle soupefe byla zvolena 36krat, coz znamenalo 9 % odpovédi. Posledni
variantu, Ze zapasy nejsou navstévovany vibec zvolilo pouze 19 respondentd neboli 5 %

dotazovanych. (viz Graf 3)

Jak Casto navstévujete domaci zapasy?

5%

= kazdy

= jednou za ¢as
podle soupefe

= nenavstévuji

Graf 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3
Zdroj: vlastni
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Nasledujici otazka byla také zameéfena na navstévovani zapasu, tentokrat vSak
venkovnich. Zde pouze 8 dotazovanych (2 % respondentit) zvolilo moznost, Ze navstévuji
kazdy venkovni zapas, jednalo se prevazné o Cleny hradeckého fanklubu. Varianty jednou
za Cas a nenavs§tévuji vabec vybralo stejné mnozstvi dotazovanych. Z grafu je patrné, ze
se v obou pfipadech jednalo o 162 respondenti neboli 41 % dotazovanych. Posledni
variantu podle soupefe zvolilo 62 dotazovanych, ktefi tvotili zbylych 16 % odpovédi.
Velice prekvapujici byla velikost poctu osob, ktefi venkovni zapasy nenavstévuji vibec.

(viz Graf 4)

Jak Casto navstévujete venkovni zapasy?
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= kazdy

= jednou za ¢as
podle soupefe

= nenavstévuji

Graf 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4
Zdroj: vlastni

Pat4 az osma otazka se orientovaly na fanshop a produkty v ném. Pata otazka byla
zaméfena na atraktivitu produkti v hradeckém fanshopu neboli, ktery produkt pfijde
respondentim nejvice lakavy. Na vybér zde méli ze Sesti hlavnich skupin produktl,
a navic byla i varianta jiné, kam mohli napsat cokoliv dalsiho. Z grafu je patrné, ze nejvice
atraktivnim produktem jsou dresy, které byly vybrany 121krat a tvorily 31 % odpovédi.
Stejné procentualni zastoupeni meélo obleceni a $aly, jednalo se o 28 %. Obleceni bylo
vybrano 111 respondenty a Saly 110 dotazovanymi. Mens$i atraktivita byla jiz u Cepic, kdy
tuto variantu zvolilo pouze 23 dotazovanych neboli 6 %. Dale u suvenyrt, které byly
vybrany pouze 11krat a tvorily 3 %. Odpovédi dopliiky a jiné mély stejny pocet vybrani
ato 9 neboli 2 %. V odpovédi jiné se objevovaly nejvice moznosti jako hokejové karticky

¢i samolepky, cokoliv nebo nic. (viz Graf 5)
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Ktery produkt z fanshopu Vam pfijde nejvice

lakavy?
6% 3% 2% 2%
= obledeni
) = dresy

28% saly
= Cepice
= suvenyry
= doplriky
= jiné

Graf 5 Vyhodnoceni otdazky ¢. 5
Zdroj: vlastni

Sesta otazka se ptala na produkt & produkty, které respondenti vlastni. I zde se
jednalo o produkty z fanshopu. Otazka byla koncipovana tak, ze bylo mozné vybrat vice
odpovédi. Celkem bylo vybrano 1389 odpovédi. Vybér moznosti pro odpovéd’ byl stejny
jako v predchozi otazce, avSak vysledky byly rozdilné. Nejvice byla vybrana moznost
Saly, kterou zvolilo 363 respondenttl, tato moznost byla nasledovana dresy, které vlastni
267 fanousku. Pro koupi obleCeni se rozhodlo 220 dotazovanych a moznost Cepice byla
vybrana 203krat. Suvenyry vlastni 184 respondenta a dopliiky 143 dotazovanych. I zde
byla moznost jiné, kterou zvolilo pouze 9 osob. Nejvice se objevovaly odpovédi zadny
a autodopliiky. Podle zucastnéného pozorovani lze s témito vysledky souhlasit, nebot

vétsina fanouskl na zimnim stadionu vlastni salu, o néco méné pak dres. (viz Graf 6)

Které produkty vlastnite?
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o

Graf 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6
Zdroj: vlastni
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Sedma otazka byla zaméfena na spokojenost respondenti s dostupnosti produktt
a fan predmeéta ve fanshopu, a to jak na e-shopu, tak i v kamenné prodejné. Zde byly na
vybér Ctyfi moznosti. Nejvice byla vybirana moznost spiSe ano, kterou zvolilo
181 respondentii neboli 46 %. Témér stejné volena byla moznost ano, tu zvolilo
179 dotazovanych, coz bylo pouze o jedno procento méné. Dal§i dvé moznosti byly
vybrany malokdy. Varianta spise ne byla vybrana 26krat, coz znamenalo 7 % odpovédi
a pouze 8 respondentll Cili 2 % zvolilo moznost vibec. Tento vysledek byl velmi
prekvapujici, nebot’ dostupnost nékterych produkti neni tak ¢asta. Napf. minidresy jsou
k dispozici pouze se jmény nékolika hracu, na ty, které nejsou na skladé se musi Cekat az

30 dni. (viz Graf'7)

Jste spokojeni s dostupnosti produktu ve fanshopu
(e-shop i kamenna prodejna)?

2%

‘7

= viibec
= spiSe ne
spiSe ano

= ano

Graf 7 Vyhodnoceni otdazky ¢&. 7
Zdroj: vlastni

Nasledujici otazka byla sice zaméfena na fanshop a jeho produkty, nejednalo se
vSak o hradecky fanshop, ale o fanshop jakéhokoli jiného hokejového klubu. Otazka
zjistovala, zda by respondenti byli schopni zakoupit suvenyr nebo fan predmét ve
fanshopu soupete. Zde nejvice dotazovanych vybralo moznost vibec, kdy se jednalo
o 189 respondentd, coz bylo piekvapiveé témér 50 %. Tento vysledek byl zajimavy v tom,
ze by si skoro polovina fanouskt nebyla schopna odvést domid predmét na pamatku.
Nasledovalo 117 respondentt, ktefi vybrali moznost spiSe ne, téch bylo dalSich 30 %,
tudiz celkem 80 % by si suvenyr nekoupilo. Moznost spi§e ano zvolilo 51 dotazovanych

vvvvv

37 respondentu, ktefi tvorili pouze 9 % dotazovanych. (viz Graf' 8)
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Byli byste schopni na venkovnim zapase
zakoupit suvenyr jiného klubu (soupere)?

= vibec
48% = spide ne
spiSe ano
= ano

Graf 8 Vyhodnoceni otdzky ¢. 8
Zdroj: vlastni

Otazka cislo devét byla zaméfena na cenu jednorazovych vstupenek na utkéani.
Dle grafu lze spatfit, ze nejvice respondentti vybralo moznost, ze ceny jsou optimalné
nastaveny, tuto variantu vybralo 272 dotazovanych, coz bylo téméf 70 %. Dale
113 respondentt vybralo moznost, ze by vstupenky mély byt levnéjsi. Ti tvorily témér
30 %. Posledni moznost, ze by mély byt drazsi zvolilo pouze 9 dotazovanych ¢ili 2 %.
Pocet osob, kteri zvolili posledni variantu neni pfekvapujici uz jen z toho diivodu, Ze cena

vstupenek se zvySuje v prabehu play-off rapidnim zptusobem. (viz Graf 9)

Jste spokojeni s cenou jednorazovych vstupenek?
2%

= mély by byt drazsi

= mély by byt levngjsi

jsou optimalné nastaveny

Graf 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 9
Zdroj: vlastni

Nasledujici otazka se ptala opét na cenu vstupenek, tentokrat se vSak jednalo

o vstupenky permanentni. Vysledky byly téméf totozné jako u predchozi otazky ohledné
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jednorazovych vstupenek. Moznost, Zze jsou optimalné nastaveny vybralo
267 respondenttl, coz bylo presnéji 68 % dotazovanych. Druhou variantu, kterou bylo, ze
by mély byt levngjsi, zvolilo 118 fanousku cili 30 %. A posledni variantu, Ze by se
permanentni vstupenky meély zdrazovat vybralo stejné jako v pfedchozi otazce
9 respondenti neboli 2 % dotazovanych. Cena permanentnich vstupenek je rozdilna
v ptipadé, kdy se jedna pouze o zapasy v zakladni Casti a kdy se jednéd o zapasy v celé
sezoné vcetné play-off. V cené sezonnich permanentnich vstupenek je jiz zapocitano

zvySeni cen na zapasy play-off a samoziejmé celkoveé vétsi pocet utkani. (viz Graf 10)

Jste spokojeni s cenou permanentnich vstupenek?
2%

= mély by byt drazsi

= mély by byt levnéjsi

jsou optimalné nastaveny

Graf 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 10
Zdroj: vlastni

Jedenacta otazka byla opét zaméfena na permanentni vstupenky. Tentokrat vSak
byla pro respondenty velmi jednoducha. Jednalo se zde o to, zda je dotazovany vlastnikem
permanentni vstupenky ¢i nikoliv. Moznost ne vybralo piekvapiveé vice respondentt nez
moznost ano. Ocekavano bylo rozdéleni na polovinu, vysledky vSak dopadly jinak.
Varianta ne byla oznacena 241 dotazovanymi, coz bylo 61 %. Naopak moznost ano byla
vybrana 153 respondenty, ktefi tvotili 39 % odpovédi. Ocekavani vyssiho poCtu majitelt
permanentnich vstupenek bylo zptsobeno opét ziiCastnénym pozorovanim, nebot’ v play-
off maji majitelé sezénnich permanentnich vstupenek pfimo jisté své misto a majitelé
zakladnich permanentnich vstupenek maji predkupni pravo na své misto. Pokud si chce
fanousek koupit jednorazovou vstupenku, vétSinou jiz polovina mist neni k dispozici,

proto se ocekavalo rozdéleni napul. (viz Graf 11)
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Jste vlastnikem permanentni vstupenky?

= ano
=ne

Graf 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 11
Zdroj: vlastni

Nasledujici otazka se zabyvala financemi a penézi. Zjistovalo se zde, kolik K¢
v pruméru respondenti utrati na jednom utkani. Bylo na vybér ze ¢tyf moznosti. Nejvice
byla volena varianta do 200 K¢, kterou vybralo 177 dotazovanych, coz bylo 45 %
odpovédi. Druhou nejvice volenou moznosti byla utrata do 500 K¢, kterou zaskrtlo
140 fanousku cili 36 % respondent. Témér 50 dotazovanych na zapasech neutrati viibec
nic, ti tvorily 12 % z celku. Neyméné volenou variantou bylo vice, kdy tuto variantu
vybralo 29 respondentt, tedy pouze 7 %. Vysledky této otazky dopadly dle oCekavani,

nebot napf. pivo stoji na zimnim stadionu 50 K¢, klobasy témét 100 K¢. (viz Graf 12)

Kolik v priméru utratite na jednom utkani?

= nic

= do 200 K¢&
do 500 K¢

= vice

Graf 12 Vyhodnoceni otdazky ¢. 12
Zdroj: vlastni

Ttinacta otazka se opét tykala fanshopu, tentokrat v§ak z jiného pohledu. V Hradci

Kralové je pouze jeden fanshop mimo zimni stadion, takze otdzka znéla, zda by
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respondenti uvitali v Hradci dalsi novy fanshop. Vysledky zde vysly téméf totozn€, presto
se vice dotazovanych rozhodlo pro ne, téch bylo konkrétné 216 neboli 55 %. Naopak
moznost ano zvolilo 178 respondenta Cili 45 % dotazovanych. U vysledku této otazky se
ekalo vice odpovédi s nazvem ano, nebot’ jeden fanshop se nachazi v CPP Aréné a je
otevieny pouze pii zapase, druhy se nachazi cca 100 metri od stadionu, ale nikde jinde

ve mésté si fan produkty nelze zakoupit. (viz Graf 13)

Uvitali byste dalSi fanshop v Hradci Kralové?

= ano

Graf 13 Vyhodnoceni otdazky ¢. 13
Zdroj: vlastni

U nasledujici ¢trnacté otazky mohli respondenti vybrat vice odpovédi, maximalné
vSak 3 odpovédi. Celkem se zde objevilo 801 odpovédi. Otazka zjistovala, kde se
dotazovani nejvice setkdvaji sreklamou na hradecky hokej. Bylo na vybér z péti
moznosti, dale zde byla varianta jiné. NejCastéji byla vybirana moznost online, kterou
zvolilo celkem 273 respondentt. Tato moznost v sobé zahrnovala napt. webové stranky
¢i socialni sité. Druhou nejcCastéji zaskrtavanou moznosti bylo venku, kdy se tato odpovéd’
objevila 186krat. Dale se zde sesly dv€ varianty se stejnym poctem hlasa. Televize i tisk
byly respondenty vybrany 110krat. Z nabizenych variant ziskal nejméné zvoleni rozhlas,
pro ktery se rozhodlo pouze 92 dotazovanych. Posledni moznost jiné byla vybrana
dokonce 30 respondenty, ktefi nejcastéji uvadeéli méstskou hromadnou dopravu ¢i nikde.
Odpovédi byly opét prekvapujici, nebot’ dle zucCastnéného pozorovani jsou reklamy velmi
Gasto slySet v rozhlasu, nejcastéji na Hitradiu Cerna hora. Pii tvoreni dotazniku méla
volba venku obsahovat i méstskou hromadnou dopravu, avSak néktefi respondenti tuto
moznost napsali zvlast. Ve spojeni s méstskou hromadnou dopravou se 1ze s reklamou
setkat pfimo na trolejbusu ¢i uvniti autobust nebo trolejbust na reklamnich plochach.

(viz Graf 14)
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Kde se nejvice setkavate s reklamou na
hradecky hokej?
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Graf 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 14
Zdroj: vlastni

Patnacta otazka byla urCitym smérem zameéfena 1 na vSimavost a pozornost
respondentt pii domacich utkanich, nebot’ otazka zjistovala, zda se pii navstéve zapasu
1ze setkat s nabidkou ke koupi produktt z fanshopu. Dotazovani méli na vybér ze Ctyt
moznosti. Nej€astéji byla volena moznost ano, kterou vybralo 187 dotazovanych, coz
znamenalo témer 50 % (konkrétn€ 47 %) odpovédi. Dalsi velmi Casto volenou odpovédi
bylo spiSe ano, kterou zaskrtlo 141 respondentd, coz znacilo 36 % odpovédi. Varianta
spiSe ne byla vybrana 56 fanousky, ktefi tvorili 14 %. Nejméné dotazovanych zvolilo
moznost vubec, téch bylo pouze 10, tedy jen 3 % z celku. Zajimavosti zde bylo, Ze
1 pfesto, ze na stadionu nikde neni upoutavka na fanshop, tak stejné si je vétSina

respondenti védoma toho, ze se zde fanshop nachazi. (viz Graf 15)

Pfi navstévé domaciho zapasu se Ize setkat
s nabidkou ke koupi produktl z fanshopu?
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Graf 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 15
Zdroj: vlastni
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Dalsi otazka byla zaméfena na zajem fanousku o vice souté€zi, at’ uz ptimo na
zapase nebo na jinych akcich potadanych klubem. Na vybér bylo opét ze Ctyf moznosti,
které byly stejné jako v predchozi otazce. Nejvice respondentd vybralo moznost spise
ano, jednalo se o 145 odpovédi neboli 37 % z celku. Piekvapenim bylo, ze druhou nejvice
volenou variantou bylo spiSe ne, kterou zaskrtlo 115 dotazovanych, tedy 29 %. Tato
odpovéd’ vsak byla ihned nasledovana moznosti ano, kterou vybralo 112 fanousku, ktefi
tvorili pouze o jedno procento méné, tedy 28 %. Nejméné respondentd zvolilo variantu
vubec, téch bylo konkrétné 22 a tvoftili zbylych 6 %. V souctu by vsak vice fanouskt

ocenilo vice soutezi. (viz Graf 16)

Uvitali byste vice soutézi?
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= ano

Graf 16 Vyhodnoceni otdazky ¢. 16
Zdroj: vlastni

Sedmnacta otazka se ptala na spokojenost respondenti Cili fanousku
s vystupovanim klubu jako takového. Byly zde na vybér opét stejné odpovédi jako ve
dvou predchozich otazkach. Celkové se tato otazka orientovala na vystupovani klubu na
webovych strankach, socialnich siti, ale také na chovani pfi zapasech Ci pfi riznych
akcich pro fanousky. Jednoznacné zde zvitézila varianta ano, coz je pro klub velmi dobré
znameni. Tuto moznost vybralo 212 respondentt, ktefi tvofili 54 % dotazovanych.
Varianta byla nasledovana moznosti spiSe ano, kterou zaskrtlo dalsich 146 dotazovanych
a pribylo dalSich 37 % spokojenych fanouskt. Mensi nespokojenost, tedy variantu spise
ne zvolilo 27 respondentd, ktefi tvofili 7 % odpovédi. Uplnou nespokojenost variantou
vubec projevilo pouze 9 osob, tedy 2 % z celku. Nebylo ocekavano, ze 91 % fanouskt
bude spokojeno s chovanim a vystupovanim klubu, avsak je to velmi dobré zjisténi nejen

pro klub samotny. (viz Graf 17)
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Jste spokojeni s vystupovanim klubu jako takoveho?
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Graf 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 17
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka se tykala akci s hraci (klubem), konkrétné akci, kde fanousci mohou
byt v blizsim kontaktu pravé s hraci nebo i klubem. Oproti otazce, ktera se zabyvala pouze
soutézemi, dopadla tato otazka mnohem lépe. Nejvice respondenti totiz zvolilo moznost
ano, jednalo se o 188 dotazovanych ¢ili témét 50 %. Variantu spise ano vybralo dalSich
154 fanousku a pridalo se tak dalSich 39 % zajemcu. Naopak moznost spiSe ne byla
vybrana 39krat coz znamenalo 10 % z celku. Uplny nezdjem o akce projevilo pouze
13 osob, kteti z celku tvorili jen 3 %. Mezi tyto akce patfi jakékoliv udalosti, které se vSak
nekonaji v ramci doméciho €1 venkovniho zépasu. Jedna se zde napf. o autogramiady ¢i

Kralovsky ples. (viz Graf 18)

Méli byste zajem o vice akci, kde mizete byt v
bliz§im kontaktu s hraci (klubem)?
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Graf 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 18
Zdroj: vlastni
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Devatenacta otazka se zabyvala sponzory a jejich logy, at uz na ledé nebo na
dresech. Otazka méla odpovédét na to, jakym zpuisobem na respondenty tyto reklamy
pusobi. Na vybér bylo z péti moznosti, avSak dotazovany mohl zaskrtnout vice variant
aruzné je zkombinovat. Celkem se zde objevilo 471 odpovédi. Z grafu je patrné, ze
nejvice respondenti vybralo odpovéd, Zze jim reklamy viubec nevadi, jednalo se
0 201 osob. Nasledovala varianta, ze je dotazovany nevnimd, kdy byla tato moznost
zvolena 153krat. Variantu, ktera fikala, ze je reklam pfili§ mnoho, zvolilo 72 fanousku,
nasledovalo 25 respondentt, ktefi tvrdili, Ze jsou reklamy a loga nepiehledna. Poslednich
20 dotazovanych je reklamami obtézovano. Vysledky zde byly také mirn¢ prekvapuyjici,
nebot je obecné znamo, 7e mnoho fanouskd z Ceské republiky nesouhlasi s takovym

mnozstvim reklam diky tomu, ze vidi Cistsi ledy 1 dresy napt. v NHL. (viz Graf 19)
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Graf 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 19
Zdroj: vlastni

Dvacéata otazka se jiz tykala internetového marketingu Mountfieldu HK, nebot’
zjistovala znalost a pouzivani mobilni aplikace klubu. Nejvice respondentii vybralo
variantu, ze aplikaci znaji a pouzivaji ji, jednalo se o 151 dotazovanych, ktefi tvofili 38 %.
Nasledovala moznost, ze ji znaji, ktera byla respondenty zvolena 128krat, coz tvofilo
33 % zcelku. Dalsi dvé varianty mély téméf totozny vysledek. Moznost ne vybralo
58 dotazovanych, tedy 15 %. Posledni moznosti byla varianta ano a nepouzivam ji, kterou
zvolilo 57 respondenttl, coz znamenalo 14 % dotazovanych. I pfesto, ze je reklama na
klubovou aplikaci 1 na mantinelu v domaci CPP Aréng, stale se zde najdou lidé, ktefi
o aplikaci nikdy ani neslySeli. Kdyby se toto zmeénilo, bylo by velice mozné, ze by doslo

k rastu poCtu uzivatela. (viz Graf 20)
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SlySeli jste o mobilni aplikaci Mountfield HK?
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Graf 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 20
Zdroj: vlastni

Predposledni otazka také zjistovala informace spojené s internetovym
marketingem. V tomto piipadé se od respondenti zjistovalo, ktera socialni média
pouzivaji ke sledovani klubu v online prostfedi. Byly zde na vybé&r Ctyfi socidlni
platformy a moznost jiné. Dotazovani mohli vybrat i vice odpovédi. Celkem bylo zjisténo
802 odpoveédi. NejcCastéji zvolenou moznosti byl Facebook, ktery byl vybran 321krat.
Dalsi variantou, ktera byla Casto zaskrtavana, byl Instagram, na némz hradecky klub
sleduje 211 respondentd. Youtube bylo vybrano 164 dotazovanymi a posledni konkrétni
variantu, kterou byl Twitter, vybralo pouze 74 respondenti. Zde se to ale dalo Cekat,
nebot’ na Twitteru je klub neyméné aktivni. Moznost jiné byla zvolena 32 respondenty,
kteti nejcastéji uvadeli Tipsport, Onlajny ¢i weboveé stranky (i kdyz se nejedna o socialni

sit€) nebo, ze vibec socialni sité nemaji. (viz Graf 21)

Ktera online socialni média vyuzivate ke
sledovani klubu?
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Graf 21 Vyhodnoceni otazky ¢ 21
Zdroj: vlastni
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Posledni neboli dvacata druha otazka se zaméfovala na webové stranky klubu
ajejich prehlednost pro fanousky. Zjistilo se, ze klub ma stranky velmi prehledné
a respondenti jsou s nimi spokojeni. Tato otazka dopadla nejlépe ze vSech. Na vybér byly
Ctyfi varianty, kdy nejvice respondentd zvolilo moznost ano, jednalo se
0 238 dotazovanych cili 61 %. Nasledovala varianta spiSe ano, kterou vybralo dalSich
147 respondentt a pocet spokojenych fanousku se zvysil o 37 % celkem na 98 %. Zbyla
2 % tvorili mén¢ spokojeni respondenti ¢i nespokojeni jedinci. Variantu spiSe ne zaskrtli
pouze 4 dotazovani neboli 1 %. O 1 % se jednalo také u moznosti viibec, kdy byl pocet

odpovédi 5. (viz Graf 22)

Prijdou Vam webové stranky klubu
prehledné?

1% 19%

V = vibec

= spiSe ne
spiSe ano

= ano

Graf 22 Vyhodnoceni otdazky ¢ 22
Zdroj: vlastni

5.4 ROZHOVOR

Pro rozhovor s hra¢em tymu Mountfield HK Martinem Stohanzlem bylo nejprve
vytvoreno deset otazek. Nasledné formou pfimého osobniho rozhovoru byly zjistovany

odpovédi. Rozhovor byl nahravan a nasledné prepsan do textové formy.

1. Chtéla bych se zeptat, zda bys byl ochotny rozlousknout jisty problém
ohledné nazvu klubu. Existuji tu totiz dva tabory: jeden rika, ze zkratka HK je
oznaceni mésta Hradec Kralové a druhy tabor tvrdi, ze je to zkratka pro hokejovy
klub. Jak to tedy je?

,.Jednad se o Mountfield Hradec Krdlové, tudiz je to zkratka mésta, neni to tedy
zkratka hokejového klubu. V ndzvu je Mountfield HK, a.s., tudiz se jednd o akciovou

spolecnost.
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2. Jsi hra¢ Mountfieldu HK, tak by mé zajimalo, zda mate néjaké hlasovaci
pravo pri pribirani dalSiho sponzora ¢i zda jako jednotlivec muze$ sam prijmout
nabidku bez ohledu na klub?

,,Ne, to nemame, protoze nejsme zaméstnanci, ale jsme jako OSVC. “

3. Napada té néco, co by mohl klub délat 1épe? Nebo je zde néco s ¢im
v souvislosti s chovanim klubu nesouhlasis?
., Rekl bych, ze v soucasné dobé trosku pokulhava marketing a celkovd propagace

¢

klubu by mohla byt lepsi.

4. Vzhledem k tomu, Ze jsi hral za SC Kolin i Mountfield HK, tak jakym
zpusobem probiha komunikace mezi témito dvéma kluby? Jakym zpusobem se hrac
dozvi, jestli hraje za Kolin nebo za Hradec?

., Komunikace probiha na tirovni trenér-trenér, takzZe si vétSinou trenéri mezi

sebou volaji, jestli zrovna bude hrdc¢ nastupovat tam nebo tam. Zdlezi na téch vykonech.

5. Co té jako prvni napadne, kdyz se rekne vedeni klubu Mountfield HK?

¢

., Asi vyrazna postava majitele klubu pana Schona. ‘

6. Jakym zpusobem vnimas jako hrac¢ na ledé podporu fanouski béhem
zapasu?

., Vnimam ji dost, protoze v juniorce nebo celkové v mladezi, kdyz clovék hraje,
tak mu fandi maximdlné rodice a kamaradi. Ale potom takhle, kdyz se dostane uz do toho
profesionalniho hokeje, at uz to je v Koliné nebo v Hradlci, tak ta podpora je znat a treba
tedka v play-offje to uplné neskutecny, kdyz je kazdy zdpas vyprodany a cely stadion Zene

ten tym dopredu, je to takovy Sesty hrdac pomalu. *

7. Jsi odchovanec hradeckého hokeje. Vidis po dobu pusobeni v tomto klubu
néjaky progres ve vystupovani klubu, at’ uz k hra¢um nebo k fanouskim?

,,Jo, tak urcité, néjakym zpusobem se to posunulo, i ta prdace s fanousky je diileZitda
a myslim si, Ze je furt co zlepSovat, ale uz je to na néjaké takové urovni, kterda odpovida

¢

tomu Ceskému priiméru jako v lednim hokeji. ‘
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8. Existuje nékolik akci pro fanousky, kde se mohou setkat s vami jako hraci.
Néjakym zpusobem znas§ urcité i své spoluhrace, tak by mé zajimalo, jakym
zpusobem k tomu pristupujete? Zda téch akci je malo nebo az prili§ moc?

., Zdlezi na obdobi, ty akce jsou vétSinou poradané v néjakém volnu, aby to uplné
nezasahovalo do té rozbéhnuté sezony, protoze ¢lovék prece jenom kdyz hraje zdpasy, tak
pak nemd uplné nastavenou hlavu na to vybihat z té zony prosté. TakzZe urcité za mé kazdda
tahle akce je super, protoze se sezndmis, at uz s fanousky nebo s néjakymi podporovateli
toho klubu, at uz se jedna o sponzory a tak ddle. T1akze za mé je to urcité super, ale jak

¢

Fikam, musi to byt zvoleno ve spravny cas.

9. Jakym zpusobem vnimas reklamy na ledé? Nepiekazi ti?

,,Ne, tak cloveék to ani tolik nevnimd, samozrejmé je to velky rozdil oproti priprave,
kdy tam nejsou Zadné reklamy, nebo Lize mistrii, a potom tieba v extralize nebo v play-
off kdy jsou. Ale zas je to cesta pro klub, jak ziskat penize z reklamy. TakZe md to svoje

pozitiva i negativa, ale myslim si, Ze ty pozitiva tam prevysuji.

10. Jak casto byvas osloven za ucelem reklamy ¢i jinych marketingovych
véci?

., Lak vétsinou uplné jako za ncelem reklamy asi ne. Ale vétSinou kdyz jsou
néjaké akce od klubu, at' uz se jedna o néjaké podpisové akce nebo néjakd pomoc,

natocenti videa, tak si myslim, Ze parkrdt za sezonu to bude.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU

Jak jiz bylo uvedeno, pro analyzu marketingu hokejového tymu Mountfield HK
bylo pouzito tfi metod vyzkumu: zucastnéné pozorovani, dotaznikové Setfeni a rozhovor

se ¢lenem klubu.

Na zaklad¢ ztc¢astnéného pozorovani l1ze konstatovat, ze hradecky Mountfield HK
ma velmi Sirokou zakladnu fanouskd, ktefi jsou schopni naplnit domaci kotel téméf na
kazdy zapas. Nasledné byl také zaznamenan rapidni rust ceny vstupenek v prabéhu play-
off, kdy ceny vstupenek na finale vzrostly 1 0 330 K¢ oproti ¢tvrtfinale. Hokejova aréna
je jednoznacné dostacujici, avsak jedinym problémem jsou sloupy, které brani nékterym
mistim ve vyhledu na ledovou plochu. Nevyhodou také je, ze v okoli arény nelze nalézt
parkovisté, které by kapacitné stacilo pro ucely utkani. Reklam, které maji upoutat na
hokejova utkani Ize v Hradci Kralové najit opravdu mnoho a témeét vSude. Existuje zde
urcita zména sponzord na zakladé toho, co za utkani se hraje. Na zapasy Ligy mistrt je

povinnost zménit veSkeré reklamy na mantinelu, aby byly splnény podminky. Naopak na

vvvvvv

Odpovédi z dotaznikového Setfeni jsou zde uvedeny podle jednotlivych témat. Na
zakladé dotazniku 1ze dale konstatovat, Ze témer polovina respondentt navstévuje kazdy
domaci zapas, ale naopak pres Ctyficet procent dotazovanych nenavstévuje zadny

venkovni zapas.

Z hlediska produktt ve fanshopu byl jako nejvice atraktivnim vybran dres, avSak
nejvice dotazovani vlastni Saly. Tento fakt bude dan vyssi cenou dresu oproti Sale.
I presto, ze aktualni dostupnost produkti ve fanshopu neni u vSech predmeétu, i tak jsou
respondenti s dostupnosti spokojeni, tudiz by bylo zbytecné objednéavat vice zbozi na
sklad, kdyz by pak o n& nemusel byt zajem. Prestoze je v Hradci Kralové pouze jeden
fanshop, vice nez polovina dotazovanych by dalsi neuvitala. Prekvapujicim vysledkem
bylo, ze témér osmdesat procent dotazovanych by si nebylo schopno zakoupit predmeét
jiného klubu pfi navstéveé venkovniho zapasu (ani jako suvenyr). Webové stranky klubu
prosly pfed par lety aktualizaci a nyni jsou piehledné a obsahuji dostatecné mnozstvi

informaci. Nejmensi aktivita klubu je jednoznacné na sociélni siti Twitter.
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Nasledujici skupina otazek byla zaméfena na vstupenky a jejich ceny. Hokejové
zapasy hradeckého klubu mivaji zpravidla navstévnost okolo 4000 divakt na zapas
(kapacita arény je 6890 mist). Pfesto permanentni vstupenku nevlastni vice nez Sedesat
procent dotazovanych. Zde se opét jednalo o prekvapivy vysledek, nebot u dalSich dvou
otazek respondenti ztéméf sedmdesati procent odpovédéli, ze ceny jednorazovych

1 permanentnich vstupenek jsou optimalné nastaveny.

Otazky, které nasledovaly, se zabyvaly internetovym marketingem klubu. Nejlépe
dopadla otazka tykajici se webovych stranek a jejich pfehlednosti. Pouze dvé procenta
respondenti projevila nespokojenost s webovymi strankami. Tento vysledek byl az
prekvapive vynikajici, avSak pro klub se jedna o dulezité zjisténi. Respondenti nejvice
vyuzivaji socialni sit’ Facebook a Instagram, pficemz Facebook byl volen ¢tytikrat vice
nez Twitter. DalSi otazka spojena s online prostfedim vyhodnotila, ze pouze patnact
procent dotazovanych nezna mobilni aplikaci, avsak dalSich témer patnact procent ji zna,

ale nepouziva.

Nasledujici dvé otazky se zabyvaly akcemi a soutézemi pro fanousky. Na kazdou
z téchto dvou otazek vSak respondenti odpovédeli jinak. Vice soutézi by ocenilo pouze
pres Sedesat procent respondentu, oproti tomu akce s moznosti setkani s hrac¢i by uvitalo

témet devadesat procent dotazovanych.

Posledni Ctyfi otazky byly kazda z jiného tématu. Osmdesat procent respondentti
uvedlo, ze na zapasech utrati do 500 K¢, avSak témét padesat procent z nich utrati pouze
do 200 K¢. Daéle bylo zjisténo, ze reklamy na ledé na fanousky béhem zapasu témer
nepusobi, vétsina respondentt totiz uvedla, Ze reklamy bud’ nevnima nebo jim nevadi.
Respondenty nejvice viditelnou reklamou mimo zimni stadion byla zvolena online
reklama, nasledovana reklamou venku. Velka spokojenost ze strany fanousku byla
zjisténa také u vystupovani klubu jako takového. Pouze devét procent respondentt

projevilo urcitou nespokojenost.

Na zakladé rozhovoru s hraCem lze na zavér konstatovat, ze zkratka v nazvu klubu

predstavuje nazev meésta Hradec Kralové. Dale z pohledu hrace v posledni dobé
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pokulhava marketing a celkova propagace klubu. Byla zminéna dulezitost fanousku
béhem zapasu, nebot tuto velkou podporu jako je v extralize hra¢ zazije az
v profesionalni kariéfe. V mladeznickych kategoriich se stim nelze setkat. Za dobu
pusobeni hrac¢e v Hradci Kralové zazil klub i jisty progres, avsak stale je vystupovani
klubu pouze primérné. Ve spojitosti s akcemi klubu je velice dilezité naCasovani, aby
data jejich konani nezasahovala do klicovych obdobi sezony. Hraci, podobné jako
fanousci, prili§ nevnimaji reklamy na led€, navic se jedna i o zpusob, jakym ziskava klub

penize.
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ZAVERY A DOPORUCENI

Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat marketingové pusobeni hokejového
klubu Mountfield HK ze tfi pohled. Prvnim z nich bylo zucastnéné pozorovani, které
bylo provedeno mnou samotnou. Vysledkem byla lehka nespokojenost s dostupnosti
produktt ve fanshopu, naopak ve spojitosti s fanshopem byla spokojenost s Sifi nabidky.
Hokejova aréna by si jisté zaslouzila mensi rekonstrukci. Vystupovani klubu v online
prostredi je dostacujici, je zde pouze jedna platforma, kde je aktivita klubu nizsi a tou je

Twitter.

Druhou metodou bylo dotaznikové Setieni, kterého se zicastnilo 394 respondent.
Dle vysledku Setfeni respondenti hojné navstévuji domaci zapasy. Nejvice lakavym
produktem byly zvoleny dresy, i presto, ze vice fanouski vlastni Saly. Oproti
zaCastnénému pozorovani byli respondenti spokojeni i s dostupnosti produktd ve
fanshopu. Z pohledu dotazovanych se 1ze s reklamou na hradecky hokej nejvice setkat
online, nejméné naopak v rozhlase. Respondenti by uvitali vice akci 1 soutézi, ale dle
rozhovoru lze fici, ze by musely byt spravné do sezony umistény. Nejvetsi spokojenost

byla jednoznacné s vystupovanim klubu a prehlednosti webovych stranek.

Posledni pohled na klub byl poskytnut samotnym hra¢em Mountfieldu HK.
Nejvétsim zjisténim bylo, ze by mél klub zlepsit sviij marketing a propagaci, i presto, ze
za jeho pusobeni v tomto klubu urcity progres nastal. V prabéhu zapast hraci fanousky
vnimaji a diky nim vzniké pocit, ze maji Sestého hrace na led€. Prvni véci, ktera hrace
napadla, kdyz se feklo vedeni hokejového klubu Mountfield HK, byla vyrazna osobnost

majitele klubu.

Mezi doporuceni lze uvést vét§i aktivitu na Twitteru a rozsifit tak zakladnu
fanousku 1 na jiné socialni siti. Dale zlepsit dostupnost produktt ve fanshopu, alespori
v dobé sezoény. Zavést vice naborti malych déti z divodu moznosti vychovat si vlastni
hra¢e do tymu. A v neposledni fadé zvysit propagaci mobilni aplikace, nebot’ mnoho
respondenti o ni ani neslySelo. Mountfield HK vSak marketingové vystupuje

dostateCnym zpusobem a nebyly zjistény zadné vétsi nedostatky.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha 1 — Dotaznik

Piiloha 2 — Rozhovor
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Priloha ¢. 1

Dotaznik:
1. Jakého jste pohlavi?
a) muz b) zena
. Jaky je Vas vek?
a) do 18 b) 18-25 c) 26-35 d) 36-45 e) 46-55 f) 55+

\S)

3. Jak Casto navstévujete domaci zapasy?
a) kazdy b) jednou za Cas ¢) podle souperte d) nenavstévuji
4. Jak Casto navstévujete venkovni zapasy?
a) kazdy b) jednou za Cas ¢) podle souperte d) nenavstévuji
5. Ktery produkt z fanshopu Vam pfijde nejvice lakavy?
a) obleCeni  b) dresy c) saly d) Cepice e) suvenyry
f) dopliikky  g)jiné ...
6. Které produkty vlastnite? (mozno vice odpoveédi)
a) obleCeni  b) dresy c) saly d) Cepice e) suvenyry
f) dopliikky  g)jiné ...
7. Jste spokojeni s dostupnosti produkti ve fanshopu (e-shop 1 kamenna prodejna)?
a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano
8. Byli byste schopni na venkovnim zépase zakoupit suvenyr jiného klubu (soupete)?
a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano
9. Jste spokojeni s cenou jednorazovych vstupenek?
a) mé&ly by byt drazsi b) mély by byt levné)si
c) jsou optimalné nastaveny
10. Jste spokojeni s cenou permanentnich vstupenek?
a) mé&ly by byt drazsi b) mély by byt levné)si
c) Jsou optimalné nastaveny
11. Jste vlastnikem permanentni vstupenky?
a) ano b) ne
12. Kolik v priméru utratite na jednom utkani?
a) nic b) do 200 K¢ c¢) do 500 K¢ d) vice
13. Uvitali byste dalsi fanshop v Hradci Kralové?

a) ano b) ne



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Priloha ¢. 1

Kde se setkavate nejvice s reklamou na hradecky hokej? (maximalng 3)
a) televize  b) rozhlas c) tisk d) venku e) online
f) jiné ...

P1i navstéveé domaciho zapasu se 1ze setkat s nabidkou ke koupi produkti z fanshopu?
a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano

Uvitali byste vice soutézi?
a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano

Jste spokojeni s vystupovanim klubu jako takového?
a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano

Meéli byste zajem o vice akci, kde muazete byt v bliz§im kontaktu s hraci (klubem)?
a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano

Jak na Vas plisobi reklamy sponzora na dresech ¢i ledé? (mozno vice odpoveédi)
a) nepiehledné b) obtézuji me ¢) je jich pftili§ mnoho
d) nevnimam je e) nevadi mi

SlySeli jste o mobilni aplikaci Mountfield HK?
a) ano b) ne C) ano a pouzivam ji
d) ano a nepouzivam ji

Ktera online socialni média vyuzivate ke sledovani klubu? (mozno vice odpovédi)
a) Facebook b) Instragram c) Twitter d) Youtube e)jiné ...

Pfijdou Vam webové stranky klubu prehledné?

a) vabec b) spiSene  c) spiSe ano d) ano



Priloha ¢. 2

Rozhovor:

1.

0.

Chtela bych se zeptat, zda bys byl ochotny rozlousknout jisty problém ohledné
nazvu klubu. Existuji tu totiz dva tabory: jeden fika, ze zkratka HK je oznaCeni
meésta Hradec Kralové a druhy tabor tvrdi, ze je to zkratka pro hokejovy klub. Jak
to tedy je?

Jsi hra¢ Mountfieldu HK, tak by m¢ zajimalo, zda mate néjaké hlasovaci pravo
pfi pribirani dal§iho sponzora Ci zda jako jednotlivec muzes§ sam piijmout nabidku

bez ohledu na klub?

. Napada t& néco, co by mohl klub délat 1épe? Nebo je zde néco s ¢im v souvislosti

s chovanim klubu nesouhlasis?

Vzhledem k tomu, Ze jsi hral za SC Kolin i Mountfield HK, tak jakym zptsobem
probiha komunikace mezi témito dvéma kluby? Jakym zptisobem se hrac¢ dozvi,
jestli hraje za Kolin nebo za Hradec?

Co t¢€ jako prvni napadne, kdyz se fekne vedeni klubu Mountfield HK?

Jakym zptsobem vnimas jako hrac na ledé€ podporu fanouska béhem zapasu?

Jsi odchovanec hradeckého hokeje. Vidis po dobu ptsobeni v tomto klubu néjaky
progres ve vystupovani klubu, at’ uz k hracim nebo k fanouskiim?

Existuje nékolik akci pro fanousky, kde se mohou setkat s vami jako hraci.
N¢gjakym zpuisobem znas urcit€ i své spoluhrace, tak by mé zajimalo, jakym
zpusobem k tomu piistupujete? Zda téch akci je malo nebo az pfili§ moc?

Jakym zptsobem vnimas reklamy na ledé? Nepiekazi ti?

10. Jak Casto byvas osloven za ucelem reklamy ¢i jinych marketingovych véci?
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