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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnotit stav souc¢asné marketingové komunikacni strategie vybraného
sportovniho klubu a navrhnout doporuceni ke zlepSeni jednotlivych marketingovych ¢innosti. V te-
oretické ¢asti jsou vymezeny obecné pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace. Dale
je predstaven sport hokejbal. Metodologicka ¢ast predstavuje tfi zvolené metody, které byly vyuzity
v praktické ¢asti. Jedna se o polostrukturovany rozhovor, dotaznikové Setfeni a komparativni ana-
lyzu. V asti praktické jsou zvolené metody aplikovany. Polostrukturovany rozhovor byl veden s
predsedou klubu, respondenty dotaznikového Setfeni se stali jak ¢lenové klubu, fanousci, tak i dalsi
podporovatelé. Obé tyto metody zjistovaly pohled na soucasnou marketingovou strategii z obou
stran (perspektivou ¢lena klubu i perspektivou fanouskud) a zaméfrily se také na sledovani budouciho
smérovani klubu. Komparativni analyza srovnavad webové stranky vybraného klubu se strankami
Uspé&snéjsich a vétdich hokejbalovych klubd v Ceské republice.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, marketingovd komunikace, sport, sportovni klub, hokejbal.

Abstract

The aim of the thesis is to evaluate the state of the current marketing communication strategy of
the selected sports club and propose recommendations for improving individual marketing activi-
ties. In the theoretical part are defined general concepts from the field of marketing and marketing
communication. The sport ball hockey is introduced. The methodological part presents three se-
lected methods that were used in the practical part. It is a semi-structured interview, questionnaire
survey and comparative analysis. In the practical part, the selected methods are applied. A semi-
structured interview was conducted with the chairman of the club, the respondents of the ques-
tionnaire were club members, fans and other supporters. Both of these methods looked at the
current marketing strategy from both perspectives and where the club is heading in the future. A
comparative analysis compares the websites of the selected club with the websites of more suc-
cessful and bigger clubs in the Czech Republic.

Key words

Marketing, Marketing strategy, Marketing communication, Sport, Sports club, Ball hockey.
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Uvod

Téma této diplomové prace nese nazev ,,Ndvrh marketingové komunikacni strategie vybraného
sportovniho klubu”. Prace se blize zaméruje na sport zvany hokejbal a také pfiblizuje vybrany klub,
kterym je hokejbalovy klub HBC Nové Straseci.

Toto téma bylo zvoleno zejména z toho dlvodu, Ze se samotny autor vénuje hokejbalu uz od ma-
licka a timto sportem Zije prakticky kazdy den. Soucasné s tim je jiz nékolik let ¢lenem klubu HBC
Nové Straseci, a pravé proto byl tento klub zvolen k analyze v diplomové praci.

Hokejbal je velmi mlady sport, ktery se ale tési stale vétsi oblibé, a to také hlavné diky svoji finan¢ni
na svété a ve vSech kategoriich sbira medailové Uspéchy na mezinarodnich turnajich. Poslednimi
Uspéchy jsou stfibrné medaile z Mistrovstvi svéta 2022 v Kanadé v kategorii muz( i Zen.

V dnesni dobé, kdy nejen ve sportovnim svété panuje velmi konkurencni prostredi, jsou kluby po-
staveny pred otdzky, jak nejlépe komunikovat se svymi podporovateli a jak jim nejvhodnéji predat
sv{j produkt, ktery jako klub nabizeji. Proto je pro kluby klicové dobfe nastavit marketingovou a
komunikacni strategii. Spravna strategie nejen napomaha k ziskani novych fanousk( a podporova-
teld, ale zaroven napomaha k udrzeni téch stavajicich. Vyssi zajem o dany klub je pak i mnohem
atraktivnéjsi pro pripadné sponzory.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit souéasnou marketingovou strategii vybraného sportov-
niho klubu a navrhnout doporuceni ke zlepSeni jednotlivych marketingovych ¢innosti, které v klubu
na denni bazi probihaji. Diléim cilem préce je poté predstavit méné zavedeny amatérsky sport a
zviditelnit mensi lokalni klub, ktery neni tolik na ocich kvili své nelcasti v nejvyssi soutézi.
Struktura této diplomové prace je ¢lenéna na tfi Casti, teoretickou, metodologickou a praktickou
Cast. Teoreticka ¢ast se zabyva obecnymi postupy a definicemi marketingu a marketingové komu-
nikace. Déle pfibliZzuje marketing ve sportu a pfedstavuje bliZze hokejbal jako zvoleny sport.
Metodologicka ¢ast vymezuje obecné principy tfech vybranych metod, které byly dale zkoumany v
praktické c¢asti. Kvalitativni vyzkum v této praci zastupuje polostrukturovany rozhovor, kvantitativni
vyzkum dale zastupuje dotaznikové Setfeni a trojici metod uzavira komparativni analyza.

Na metodologickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka, ktera obecné postupy preménuje do praktického
vyzkumu. Polostrukturovany rozhovor byl proveden s predsedou klubu HBCNS Jifim Husakem. Roz-
hovor se tykal zejména otdzek ohledné soucasné marketingové strategie klubu a jeho vize do bu-
doucna.

Dotaznikové Setreni si klade za cil nabidnout pohled na marketingovou strategii klubu z perspektivy
vnéjsich pozorovateld, kterymi jsou fanousci, rodinni pfislusnici, ¢i ostatni podporovatelé klubu.
Otdzky z dotazniku souvisely hlavné s tim, jak respondenti vnimaji sou¢asnou nastavenou strategii
klubu, co se jim libi a co ne, ¢i co by si dokazali predstavit za zmény ve fungovani klubu.
Komparativni analyza v této diplomové praci srovnava webové stranky vybraného hokejbalového
gového klubu HBCNS s extraligovymi kluby HBC Kladno a HC Kert Park Praha. Cilem této analyzy je
nejen porovnani toho, jak si mensi klub vede oproti nejvétsim hokejbalovym klublm, ale také zjis-
téni, v jakych aspektech je moZné soucasné webové stranky klubu HBCNS vylepsit.



TEORETICKA CAST



1 Marketing

Uvodni kapitola teoretické ¢asti prace se zabyva pojmy z oblasti marketingu a jednotlivymi marke-

tingovymi analyzami.

1.1 Marketing jako pojem

Na presné definici pojmu marketing se nedokazi shodnout ani ti nejvétsi marketingovi specialisté.

Jednu z nejzakladnéjsich a nejjednodussich definic vSak poskytuje napriklad Kotler (2013, s. 35),

ktery tvrdi, Ze na marketing lze nahlizet jako na: ,, Uspokojovdni potfeb ziskové”.,

Formalni definici uvadi American Marketing Association (2023): ,,Marketing je aktivitou, souborem

instituci a procest pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zd-

kazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.”

Dalsi definici pfinasi Zamazalova (2010, s. 432-434), ve které uvadi a vysvétluje marketing jako pro-

ces, kdy zainteresované osoby ziskavaji to, co chtéji, a to prostfednictvim vyroby a smény produktd

¢i hodnot. Cilem podniku je realizace pfiméreného zisku. Marketingové metody, marketingové na-

stroje a fizeni marketingovych cinnosti slouzi k aktivnimu plsobeni dynamickych vztahl mezi na-

bidkou a poptavkou. Zaroven také slouzi k pfizpGsobeni se nahlym zménam v podminkach fungo-

vani trhu. Tyto schopnosti vedou k efektivnimu podnikani.

Kotler a Keller (2013, s. 35-37) uvadéji deset prvk(, se kterymi marketing pracuje:

Zbozi—Marketingové usili je nejvice koncentrovano pravé ve fyzickém zbozi, coz je zpU-
sobené tim, Ze zbozi pfedstavuje vétsinu svétové produkce.

Sluzby — Trh s prodejem sluZeb se stale vice rozviji, coZ je Uzce spjato s rozvojem eko-
nomiky. Velkou &asti toho, co je v sou¢asné dobé na trhu k dispozici, je pravé kombi-
nace prodeje zbozi a sluzeb.

Udalosti — Marketing se také zaméfuje na uddlosti, které maji urcity ¢asovy ramec.
Jedna se napfiklad o mistrovstvi svéta ¢i olympijské hry. Na téchto akcich se firmy snazi
naplno vyuzit svlj marketingovy potencial.

Zazitky — Jedna se o propojeni sluzby a zbozi. Cilem je vytvoreni udalosti, kterou si za-
kaznik pamatuje po delsi dobu.

Osoby — Jednd se 0 znamé osobnosti, které vyuZivaji svého marketingového potencialu
ke svému vétsimu zviditelnéni. Pro firmy jsou tyto spoluprace prospésné z divodu vel-
kého dosahu danych osob.

Mista — Staty, ¢i mésta mezi sebou soupefi o co nejvétsi pocet turistll, ktefi navstivi
danou oblast. Mimo turistl oblasti soupefi také o obyvatele, Ustfedi firem, ¢i vyrobni
zavody.

Vlastnickd prava — Jedna se o nehmotna prava vztahujici se k nehmotnému ¢i financ-
nimu majetku. Marketing je zde vyuzivan pfi jejich preprodeji.

Organizace — Organizacim jde hlavné o vybudovani svoji image. Marketing je v tomto
pfipadé vyuzivan k ziskani konkurencni vyhody a pro posileni své znacky.

Informace — Distribuce informaci probiha ve $kolach nebo na univerzitdch, a to diky
knihdm a ucebnicim.



- Myslenky — Myslenka je obsazena v kazdém produktu, ktery je nabizen na trhu. Marke-
ting je zde vyuZivan pro spravné zacileni na kone¢ného spotrebitele.

V manazerském pojeti jde v marketingu hlavné o uméni prodavat vyrobky. Prodej vSak paradoxné
neni tou hlavni ¢asti celého tohoto procesu, ale je jen jeho vrcholem. Peter Drucker (1973, s. 64-
65), americky teoretik a jeden ze zakladateld moderniho managementu, formuloval nasledujici tvr-
zeni jiz v sedmdesatych letech, ale jeho myslenka se dodnes témér nezménila, a z(stava platna i
nadale:

»MuZeme predpoklddat, Ze urcitd potfeba prodeje bude existovat vZdy. Cilem marketingu je vsak
ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snaZi zndt a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze navr-
Zeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by
idedlné mél byt zdkaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo
sluzbu dostupnymi.”

Kotler a Keller (2013, s. 35) dale uvadéji nékolik prikladl firem, které se diky dobte zvladnutému
marketingovému postupu u svych novych vyrobk( dockaly okamzité vysokych poctl objednavek.
Jednd se o spolec¢nosti Nintendo, Canon a Toyota.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix slu¢uje marketingové ndstroje do jednoho a slouzi k dosahovani vytycenych mar-
ketingovych cili. Marketingovy mix spoluvytvari marketingovou strategii spole¢né se spravnym
zvolenim cilovych trhid a segment( trhu (Jakubikova, 2013, s. 190).

Jako prvni pouzil pojem ,,marketingovy mix“ Neil H. Borden, profesor na univerzité Harvard Business
School ve Spojenych statech americkych. Klasickou formu marketingového mixu tvofi ¢tyfi prvky,
kterymi jsou tzv. 4P. Pod touto zkratkou se skryvaji: Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place)
a Propagace (Promotion) (Jakubikovad, 2013, s. 190).

Marketingovy mix |

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

daba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 1 - 4P komponenty marketingového mixu
Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 56)



V odvétvi sluZeb je marketingovy mix rozsifen o dalsi tfi marketingové nastroje, které spolecné vy-
tvari marketingovy mix 7P. Do této skupiny nastroja patti: Lidé (People), Procesy (Process) a Mate-
ridlni prostfedi (Physical environment).

V nasledujicich podkapitolach jsou podrobnéji rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu.

1.2.1 Produkt

Jak pisi Karlicek a kol. (2018, s. 154), produktem nemusi byt nutné jen fyzické zbozi, ale také nejrliz-
néjsi typy sluzeb, informaci, zazitka ¢i myslenek. Podminkou je, aby je bylo mozné sménit.
Produkty je moZné na zakladé mnoha charakteristik mezi sebou porovnavat a odliSovat se diky nim
od konkurence. Produkty se mohou lisit tvarem, rozmérem, mnozstvim, ¢i designem (Karlicek a kol.
2018, s. 154).

Definici produktu formuloval Kotler (2007, s. 70) nasledovné: ,, Cokoli, co je moZné nabidnout trhu
ke koupi, pouZiti i spotrebé, a co muZe uspokojit néjakou potrebu ¢i prdni. Zahrnuje fyzické pred-
méty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2011, s. 24) déle uvadéji, Ze se produkt skldda celkem ze ti
vrstev. Mezi tyto vrstvy zahrnuji jadro, fyzicky produkt a rozsifeny produkt. Jddro produktu urcuje
jeho unikatnost, kterd je klicovym faktorem pro jeho ndsledny prodej. Kromé zminéné jedinecnosti
jadro produktu reaguje na zakaznikovu poptdvku. Druhou vrstvou je fyzicky produkt. V této vrstvé
jsou duleZité jednotlivé vlastnosti produktu. Jednd se o charakteristické prvky jednotlivych pro-
duktl, které slouzi k odliseni se od konkurence. Na tuto vrstvu nejvice cili marketing s propagaci
produktu. Dalezitym prvkem je v tomto pfipadé pravé logo, které by mélo byt pro zdkaznika co
nejlépe zapamatovatelné a pfiletmém pohledu snadno vybavitelné. Rozsifeny produkt dodava pro-
duktu na atraktivnosti pro kone¢ného zakaznika. Do této tfeti vrstvy je mozné zahrnout poprodejni
sluzby, instalaci, ¢i reklamace.

1.2.2 Cena

,Cena je penézni cdstka uctovdna za vyrobek nebo sluzbu; pfipadné souhrn vsech hodnot, které za-
kaznici vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo uzZivani vyrobku nebo sluzby,” (Kotler, 2007, s. 749).
Cena je zdrojem prostredkd, které jsou vyuZity pro samotnou vyrobu, ¢i dalsi marketingové aktivity.
Cena je soucasné jednim z nastrojl, se kterym lze nejvice pracovat. SniZzeni ceny znamena snizeni
marze Ci zisku, zdroven to ale vede k pfildkani novych zédkaznikd (Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2011, s. 24).

Cena je jeden z hlavnich faktort, podle kterych se zdkaznik rozhoduje, zda produkt zakoupi, ¢i se
prikloni k produktu konkurence. Urovefi ceny je také dlleZitd v tom, jak na dany produkt zakaznik
pohlizi. Nepfimérené nizka cena mlze na zdkaznika pUsobit laciné, produkty s vysokou cenou nao-
pak luxusné. Nizsi ceny jsou vSak také vyuzivany firmami, které vstupuji na trh s novym produktem
a snaZi se nizsi cenou predcit svoji konkurenci. V tomto pfipadé se jedna o tzv. zavadéci ceny (Foret,
2011, s.211-212).

Cena by pro zdkaznika méla mit hlavné informativni charakter. V cené je promitnuta hodnota kon-
krétniho produktu, kterd je vyjadrena penézi. SloZitéjsi je to vSak se samotnym vyjadienim dané



hodnoty, jelikoZ pro kazdého je hodnotného néco jiného a kazdy hodnotu miZze vnimat zcela jinak.
Cena stejného produktu se mlzZe u rdznych prodejct liit, jelikoZ do cen vstupuji slevy a dalsi prvky,
které mohou cenu zvySovat ¢i snizovat oproti konkurenci. Konkrétnim prikladem mohou byt ceny
letenek nebo hoteld, jejichz ceny se lisi v zavislosti na tom, kdy je dany produkt nakupovan. Zminit
muzeme dale slevy pro studenty ¢i seniory (Zamazalova, 2008, s. 150).

1.2.3 Misto

Dalsi soucast marketingového mixu je misto, které byva ¢asto oznacovano jako distribuce. Kotler
(2007, s. 71) definuje distribuci jako: , Veskeré cCinnosti spolec¢nosti, které cini produkt nebo sluZzbu
dostupné zdkaznikum.”

Mistem neboli dostupnosti se oznacuje forma, jakou se produkt dostane ke kone¢nému zdkazni-
kovi. Cilem je, pfi co nejnizsSich nakladech, dostat produkt k zakaznikovi ve spravny cas, na spravné
misto a pfi dodrZeni marketingové strategie firmy (Karlicek a kol., 2018, s. 216).

Soucasti distribuce jsou distribuc¢ni cesty a dodavatelské retézce. Distribucni cesty se déli na pfimé
a nepfimé. Pfima distribucni cesta je takova, kdy vyrobce prodava ptrimo svym zakaznikim. Proces
tak neobsahuje zadné prostiedniky. Naopak nepfimé distribucni cesty prochazeji skrz jednoho ¢i
vice prostrednik. Typickymi priklady mezi¢lank(, které jsou vyuzivany v nepfimé distribucni cesté,
jsou hlavné velkoobchodni a maloobchodni prodejci (Kotler, 2007, s. 962).

Kandl 1 [ASOBee — ~ Spotiebitel
Kanal 2 [ NAkobee — > Maloobchodnlk —  Spotiebitel
kanil 3 | Vijrabee > Velkoshehodnik —— ~ Maloobchodnlk -  Spotfebitel

cansi + |[NOBGRN —~ Nlkoobchodnkl —~ [SRMBKERIS —- [MlosBhadnl ~  spotebite

e

Obrazek 2 - Spotfebni marketingové kanaly
Zdroj: Kotler, 2007, s. 961

1.2.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu produktu 4P je propagace. Caslavova (2009, s. 111) defi-
nuje propagaci nasledovné: ,Propagaci se rozumi presvédciva komunikace, vykondvand za ucelem
prodeje produktt potencidlnim zdkaznikiim. Zahrnuje v sobé Ctyri zakladni ¢innosti: reklamu, publi-
citu, opatreni na podporu prodeje, osobni prodej. Dohromady se tyto ¢innosti nazyvaji propagacnim
mixem.“

Propagace ¢i marketingova komunikace je pro firmu stézejnim nastrojem. Kombinuje komunikaci
jak s konec¢nym zakaznikem, tak s jednotlivymi mezi¢lanky marketingovych kanald. Pomoci marke-
tingové komunikace se firmy pokousi dostat do povédomi potencialnich zakaznik(, informovat je o
novych produktech, ¢i zviditelfiovat svoji znacku (Kotler, Keller, 2013, s. 519).
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Kotler (2007, s. 71) vysvétluje komunikaci jako ¢innost, kterd popisuje prednosti a vlastnosti pro-
duktu potencidlnim zakaznikim, na zakladé kterych jsou presvédcovani k nakupu.

1.2.5 Lidé

Jelikoz se tato diplomova prace zaméruje na sportovni klub, zdkladni marketingovy mix 4P je zde
rozsiten na marketingovy mix sluzeb 7P. Jako prvni prvek v tomto rozsifeni jsou People neboli Lidé.
Lidé jsou nezbytni v poskytovani sluzeb a vétsina z nich by bez lidi nebyla realizovatelna. Lidé zaro-
ven vyrazné ovliviuji kvalitu vysledného produktu a zavisi na nich také spokojenost zdkaznik( (Ja-
kubikova, 2012, s. 280).

Nasledujici obrazek zobrazuje rozdéleni zaméstnancl ve sluzbach podle toho, jaky maji podil na
produkovani dané sluzby, ¢i v jakém kontaktu jsou se zdkaznikem.

Pfimy vztah Nepfimy vztah
k marketingovému mixu  k marketingovému mixu

Casty nebo pravidelny
styk se zakazniky — Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

Vyjimeény nebo zadny
styk se zdkazniky — Koncepéni pracovnici Podpirni pracovnici

Obrazek 3 - Role zaméstnancl a jejich vliv na zakaznika
Zdroj: Payne, 1996, s. 196

Jakubikova (2012, s. 281) popisuje jednotlivé role konkrétnéji:

- Kontaktni pracovnici — Jednd se o pracovniky, ktefi jsou v kazdodennim kontaktu se za-
kazniky a vyrazné se podileji na marketingovych ¢innostech firmy.

- Koncepcni pracovnici — Tito pracovnici vétSinou neptichazeji do pfimého kontaktu se
zakazniky, ale jsou hlavnimi ovliviiovateli jednotlivych prvkd marketingové strategie.

- Obsluhujici pracovnici — Obsluhujici pracovnici vyuZivaji své komunikaéni dovednosti,
jelikoZ jsou v pravidelném kontaktu s koncovymi zakazniky. Zarovern se ale pfimo nepo-
dileji na marketingovych aktivitach firmy.

- Podplrni pracovnici — Ovliviiuji veskeré c¢innosti firmy, ale nejsou v pfimém kontaktu
se zakazniky, ani se ve velké mife nepodileji na marketingovych ¢innostech.

1.2.6 Procesy

Podle Jakubikové (2012, s. 290) jsou procesy kazdé jednotlivé Cinnosti, pti kterych se pfeménu;ji
vstupy na vystupy, a to za vyuZziti zdroja.
Procesy ve sluzbach jsou ovliviiovany hlavné neoddélitelnosti sluzeb od ¢lovéka, ktery danou sluzbu
poskytuje a zaroven jsou sluzby neoddélitelné od samotného zdkaznika (Jakubikova, 2012, s. 290).
Procesy obsahuiji ¢tyfi slozky, které ovliviiuji to, jakym zplsobem bude zdkaznik obslouzen a za ja-
kou dobu. Tyto slozky rozdéluje Caslavova (2009, s. 113) do &tyf kategorii:

- Doba obsluhy — Jedna se o dobu, po kterou je dana sluzba poskytovana.
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- Rychlost obsluhy — Efektivita je zde velmi dllezita, to znamena zakaznikovi v co nejkrat-
$im case nabidnout co nejkvalitnéjsi sluzby.

- Doba cekani — Pro zadkaznika je dllezité, aby se k dané sluzbé dostal co nejdfive a ne-
musel na ni dlouho ¢ekat (napf. navstéva lékare).

- Formy obsluhy — Jednotlivé sluzby mohou byt rozdélené do urcitych kategorii, ze kte-
rych si zakaznik vybira tu pro néj nejvhodnéjsi.

Jakubikova (2012, s. 290) dale rozdéluje tfi systémy procesl ve sluzbach:

- Masové sluzby — Tyto sluzby jsou charakteristické tim, Ze je zde nizsi mira interakce
mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Zaroven je v téchto sluzbach mozné nahra-
dit pracovni silu automatizaci a mechanizaci.

- Zakazkové sluzby — Tyto sluzby jsou velmi zavislé na ptanich zakaznika, jsou unikatni a
spliuji poZzadavky zakaznikd.

- Profesionalni sluzby — Tyto sluzby mohou poskytovat jen specializovani pracovnici, kteti
maiji specifické znalosti ¢i dovednosti.

1.2.7 Materialni prostredi

Posledni ¢asti marketingového mixu 7P je tzv. materidlni prosttedi. Jedna se o prostiedi, kde je dana
sluzba poskytovana. Do tohoto prostifedi mGZeme zaradit i dalsi prvky, které jsou se sluzbou Uzce
spojeny, jako jsou napfiklad prvky, které zlepsuji vizualni kvalitu sluzby, pfipadné dalsi rozsitujici
sluzby (Smith, 2008, s. 37).
DaleZitost materialniho prostiedi je velmi vysoka, jelikoZ se jedna o obal dané sluzby. Ucelem je
presvédcit potencidlniho zakaznika, aby si poskytovanou sluzbu zakoupil. Zaroven také tvofi image
konkrétni sluzby (Kincl, 2004, s. 127).
Materidlni prostredi a jeho Fizeni se zaméruje jak na vnéjsi prostiedi firmy, ktera danou sluzbu po-
skytuje (napf. architektura budovy), tak na jeji vnitfni prostfedi (napf. vybaveni provozovny) (Vasti-
kova, 2014, s. 171).
Vastikova (2014, s. 171-172) déle rozdéluje materialni prostfedi na dva druhy:
- Periferni materialni prostfedi — Tento druh materidlniho prostredi je soucasti koupé
dané sluzby. Periferni materidlni prostredi predstavuje vizualni identifikaci dané sluzby
a nema vlastni hodnotu.
- Zakladni materialni prostfedi — Zakladni materidIni prostfedi nemuze zakaznik vlastnit.
MuzZeme ho vsak povaZzovat za soucast sluzby i na zakladé toho, Ze zakladni prostredi
ma velky vliv na poskytovanou sluzbu.

1.3 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nejvice vyuzivané analytické metody. Jedna se o souhrnny vystup situacéni
analyzy, pomoci niZ je mozné stanovit marketingové cile organizace (Zamazalova, 2010, s. 26-27).
Kotler a Keller (2013, s. 80) popisuji, podle ¢eho analyza ziskala sv(j nazev. Nazev analyzy je odvozen
od pocatecnich pismen jednotlivych ¢asti analyzy, kterymi jsou:

- S—Strengths —silné stranky,

- W - Weaknesses — slabé stranky,
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- O -—Opportunities — prilezitosti,

- T-—Threats — hrozby.
SWOT analyza spojuje do jedné matice jak faktory vnitfniho, tak vnéjsiho prostredi. Vnitini faktory
jsou reprezentovany silnymi a slabymi strdnkami, zatimco pfilezitosti a hrozby se soustfeduji na
vnéjsi prostredi (Kotler a Keller, 2013, s. 80).
Jednu z definic nabizeji Grasseova a kol. (2012, 5.296):,,SWOT analyza je jednou z metod strategické
analyzy vychoziho stavu organizace nebo jeji ¢dsti, kdy na zdkladé vnitini analyzy a vnéjsi analyzy
jsou generovdny alternativy strategii.”

1.3.1 Silné stranky

Prvni ¢asti SWOT analyzy, ktera se zaméruje na vnitini prostredi, jsou silné stranky spolecnosti. Tato
¢ast analyzy se zaméruje na soucasny stav dané spolecnosti. Silné stranky zobrazuji pozitivni fak-
tory, které maji ptimy vliv na spole¢nost. Mezi faktory, které se radi do silnych stranek spole¢nosti,
mUzeme zaradit napf. vysokou kvalitu produktu, vysokou hodnotu znacky, ¢i kvalitni distribucni sit
(Karlicek a kol., 2018, s. 238).

Spravna identifikace silnych stranek poskytuje vyhodu v postaveni spole¢nosti na trhu (Zamazalova,
2008, s. 105).

1.3.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou druhou ¢asti SWOT analyzy zamérujici se na vnitfni prostredi. Slabé stranky jsou
pfimym opakem silnych stranek ve smyslu toho, Ze ukazuji negativni faktory ovliviiujici spole¢nost.
Karlicek a kol. (2018, s. 238) udavaji nékolik pfikladl slabych stranek spole¢nosti, mezi které patii
napf. maly rozpocet na marketing, nizka kvalita produktu nebo nizka technologicka uroven.

Slabé stranky mohou byt prekdzkou ve sprdvném rozvoji spolecnosti, a ta by se tak méla co nejak-
tivnéji starat o jejich odstranéni (Zamazalova, 2008, s. 105).

1.3.3 Prilezitosti

PrileZitosti jsou jednou ze slozek SWOT analyzy, kterd se zaméruje na vnéjsi prostfedi spolecnosti a
zaroven je zamérena na budoucnost. Jde zde o to, co nejlépe predpovédét situaci a udalosti, které
by spole¢nost mohly v budoucnu potkat. V pfipadé pfileZitosti se jedna o pozitivni faktory.
Zamazalova (2008, s. 106) jmenuje nékteré prileZitosti jako napt. rostouci trh, zvyseni vérnosti za-
kaznik(, ¢i prevaha nabidky nad poptavkou.

1.3.4 Hrozby

Posledni ¢asti této analyzy jsou hrozby, do kterych jsou zarazeny negativni proménné. Spolecnost
nemuZe tyto faktory pfimo ovliviiovat, mlze vsak pracovat na tom, aby se potencidlnim hrozbam
vyhnula, Ci je eliminovala.

Jako konkrétni pfiklady mizeme jmenovat napfiklad nasycenost trhu, velky pocet konkurent(i nebo
klesajici kupni silu obyvatelstva (Zamazalova 2008, s. 106).
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Pozitivni vliv Negativni vliv
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Obrazek 4 - SWOT analyza
Zdroj: Laba.cz [online]. [cit. 2023-01-26]. Dostupné z: https://I-a-b-
a.cz/blog/46-co-je-to-swot-analyza-a-proc-ji-podniky-potrebuji

1.4 PESTLE analyza

PEST analyza se vyuziva pro analyzu vnéjsiho prostredi. Stejné jako u SWOT analyzy, zkratku tvofri
pocatecni pismena z anglického jazyka. V této analyze se zkoumaiji politické, ekonomické, socialni a
technologické faktory. Jedna se o faktory, které mohou ovlivnit fungovani spole¢nosti. Vyuzivadna je
i rozSifena analyza PESTLE, kterd v sobé zahrnuje legislativni a ekologické faktory. V nékterych pu-
blikacich je vyuZivana zkratka PESTEL (Jakubikova, 2013, s. 100).

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny jednotlivé faktory, které se pod zkratkou PESTLE
skryvaji.

1.4.1 Politické faktory

,Politické prostiedi zahrnuje zdkony, viadni ufady a zdjmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji nej-
riznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti,” (Kotler, 2007, s. 154).

Do politickych faktor( je mozné podle Grasseové a kol. (2012, 179) zaradit politicky postoj vlady
k soukromému sektoru, stabilitu politického prostredi ¢i vnéjsi vztahy konkrétni zemé.

Politické faktory a jejich vlivy jsou pomoci prava prosazovany a vymahany. Je vytvofen pravni ra-
mec, ktery pokryva vsechny ¢innosti ve spolec¢nosti i mimo ni (Jakubikova, 2012, s. 121).

1.4.2 Ekonomické faktory

Jakubikova (2012, s. 123) definuje: ,, Ekonomické prostiedi obsahuje faktory, které ovlivruji kupni
silu spotrebitelti (hostl a ndvstévniki) a strukturu jejich vydaji.
Kupni sila neni u kazdého stejna. Rozdily v kupni sile jsou jak mezi jednotlivci, tak mezi regiony.

| 14



Co se tyce jednotlivcli, zde musi marketing pracovat s tim, Ze néktefi lidé jsou bohatsi nez jini, a
mohou si tak dovolit drazsi produkty s vétsi kvalitou. Regiontim v kupni sile dominuje hlavné Praha
a Stfedocesky kraj. Praha dosahuje a7z 131 % narodniho priméru (Karli¢ek a kol., 2018, s. 67-68).
Jakubikova (2012, s. 124) dale také uvadi nékolik pfikladd ekonomickych faktord, kterymi jsou:

- vySe narodniho dlichodu,

- ekonomicky rist,

- rlst HDP,

- aktudlni hospodafrsky cyklus,

- slozeni platebni bilance,

- adalsi.

1.4.3 Socialni faktory

,Socidlni prostredi je dano spolecenskym zrizenim,” (Jakubikova, 2012, s. 125).

Jakubikova (2012, s. 125) mezi socialni faktory fadi napfiklad spolecenské zfizeni, vyznam rodiny,
socialni politiku statu nebo spolecensky status.

Mimo jiz zminované priklady lze mezi socidlni faktory zaradit také demograficky vyvoj. Demogra-
ficky vyvoj lze pomérné dobre predikovat, a tudiZ je jeho predpovéd dobfe vyuZitelnd i v marke-
tingu. Jednim z aktudlnich trend( je starnuti populace. To velmi plsobi na poptavku a marketéfi
musi s touto situaci pracovat (Karli¢ek a kol., 2018, s. 70).

1.4.4 Technologické faktory

»Technologické prostfedi zahrnuje faktory, které vytvadreji nové technologie, a tim i nové produkty a
nové prileZitosti na trhu,” (Kotler, 2007, s.152).
Technologické faktory velmi ovliviuji nejen fungovani organizaci, ale také obyvatele a jejich fungo-
vani v bézném Zivoté. Nové technologie zplsobuji zanik technologii predchazejicich a zaujimaji je-
jich misto. Na rozdil napfiklad od demografického vyvoje nelze technologicky pokrok predvidat (Ja-
kubikova, 2012, s. 127).
Blakey (2011, s. 17) prezentuje hlavni technologické faktory:

- vliv na strukturu ceny,

- vliv na strukturu Zebfi¢ku hodnot,

- vliv technologie na produktovou nabidku,

- rychlost, jakou se technologie Sifi.

1.4.5 Legislativni faktory

Legislativni faktory jsou v Uzké souvislosti s faktory politickymi, jelikoZ politické faktory jsou prosa-
zovany pomoci prava. Instituty prava vytvari pravni ramec, ktery pUsobi na prakticky veskeré ¢in-
nosti, a to jak podnikové, tak lidské (Jakubikova, 2012, s. 121).
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1.4.6 Ekologické faktory

Pfirodni prostfedi ovliviiuje poptavku v mnoha oborech podnikani. Karli¢ek a kol. (2018, s. 79) uvadi
priklad potravinarstvi, kde se v pripadé nizké sklizné zvySuje cena sklizenych produktt. Toto kolisani
cen je ovlivnéno sezénnosti produktd.
Jakubikova (2013, s. 101) popisuje priklady ekologickych faktor(i nasledovné:

- pfirodni zdroje,

- klimatické podminky,

- pocasi.

2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jednou z hlavnich soucasti marketingového mixu v ramci 4P. Promo-
tion, neboli propagace, odkazuje k ¢tvrtému P v poradi této zkratky. Propagaci se velmi okrajové
tato diplomova prace zabyvala jiz v ramci zminky o marketingovém mixu v minulé kapitole. Vzhle-
dem ke zvolenému tématu prace a dileZitosti samotného pojmu se marketingovou komunikaci vy-
razné hloubéji zabyva nasledujici kapitola. Popsany jsou podkapitoly komunikacni mix, sponzoring,
socialni sité a merchandising. VSechny tyto zminéné ndstroje jsou obecné soucédsti marketingové
komunikace, ktera je v soucasnosti vyuzivana.

2.1 Komunikacni mix

Jednim z hlavnich nastrojQ, ktery je vyuzivan, aby propagace byla Uspésna, je komunikacni mix.
Smith (2008, s. 170) rozdéluje komunikaéni mix na pét zakladnich prvk, kterymi jsou:

- Reklama — Cilem je oslovit co nejvétsi pocet potencialnich zakaznik(, a zdroven za co
a neosobni formu propagace (Zamazalova, 2010, s. 262-263).

- Public relations (PR) — Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, jsou definovany jako
obousmérna komunikace konkrétniho jedince a maiji za cil poznavat a zaroven ovliviio-
vat jejich postoje. V PR jde o vybudovdni dobrého jména a pozitivniho obrazu v ocich
verejnosti.

- Podpora prodeje — Hlavnim cilem podpory prodeje je podnitit v zdkaznikovi myslenku
o koupi daného produktu, ¢i sluzby. Tato forma zpravidla nevede k tak rychlému vze-
stupu prodejl jako reklama (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106).

- Direct marketing — Cilem ptimého marketingu je budovani dlouhodobych vztah( s vy-
branym segmentem zdkaznik({i pomoci navazani pfimého kontaktu (Kotler, Keller, 2013,
s.576).

- Osobni prodej— Tento nastroj plisobi na zakaznika pfimo a efekt se projevuje okam?zité.
Osobni prodejce zde zastava duleZitou roli, jelikoZ se se zakaznikem dostava do pfi-
mého kontaktu (Jakubikova, 2013, s. 320).
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vvvvv

Digital a také Eventy a sponzoring.

Obrazek 5 - Komunikacni mix
Zdroj: Karlicek a kol. (2018, s. 210)

Marketingovi manazefi se pomoci komunikacniho mixu snazi dosahnout svych firemnich cild, a to
pomoci optimalniho kombinovani marketingovych nastroju. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 64) roz-
déluji formy komunikace na osobni a neosobni. Do osobni komunikace zarazuji osobni prodej a
naopak neosobni formy jsou dle nich reklama, podpora prodeje ¢i public relations.

V soucasném modernim marketingu jiz nejde jen o produkt s pfijatelnou cenou pro zdkaznika a
vhodny vybér distribu¢niho kanalu. Stézejni roli hraje také pravé komunikace, kterd muze spolec-
nosti prinést zdsadni konkurencni vyhodu (Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 64).

2.2 Sponzoring

Sponzoring je podle nékterych zdrojl soucasti rozsireného komunikacniho mixu (viz. Obrazek 5).
V soucasnosti je tato forma stale vice vyuzivana a jeji vyznam je rostouci. Vztah v rdmci sponzoringu
funguje na principu sluzby a protisluzby. Strana sponzora daruje bud finanéni ¢i vécné prostiedky a
za to sponzor ziskava protisluzbu, diky které mlze dosahovat svych nastavenych marketingovych
cilt (Vysekalova a kol., 2012, s. 24).
Kunz (2018, s. 133) jmenuje prinosy, které sponzoring prinasi:
- Vybrana udalost, ktera bude cilem sponzoringu, pfildka medialni zajem a zvysSuje publi-
citu.
- Znacka sponzora se spoji se sponzorovanou udalosti.
- Sponzoring dava prileZitost sponzorovi oslovit zvolenou cilovou skupinu.
- Sponzoring zvysuje jak divéryhodnost znacky, tak také zlepSuje vztahy s verejnosti.
- Pozitivni vliv to mlzZe mit na zaméstnance spolecnosti (napf. volné vstupenky na vy-
brané akce).
Rozdéleni sponzoringu je zavislé bud na vysi prfispévku, nebo na poctu sponzorl. Toto rozdéleni
nabizeji Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 134):
- Vyhradni sponzor — Sponzor udalosti je jen jeden.
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- Generalni sponzor — Jedna se o hlavniho sponzora, nemusi to vSak byt jediny sponzor
dané udalosti.

- Tituldrni sponzor — Ndzev sponzora se uvadi do nazvu samotné akce. Konkrétnim pri-
kladem muze byt florbalova Livesport Superliga.

- Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii — V urcitém odvétvi ma
konkrétni sponzor vyhradni postaveni.

- Radovy sponzor — Nejnizi mozna varianta, pti které je do sponzoringu vkladana nejnizsi
Castka.

2.3 Socialni sité

Socidlni sité jsou v dnesni dobé jednou z nejvice vyuzivanych soucasti marketingové komunikace.
Bez profilu na minimalné jedné z vyuZivanych socialnich siti ma dana spolec¢nost mnohem slozitéjsi
komunikaci s koncovym zakaznikem a socidlni sité jsou zaroven klicovym prvkem v pfildkani novych
potencialnich zakaznikU.

Vzniku socialnich médii dopomohl rozvoj informacnich technologii. Socidlni média jsou sloZend
z platforem, které se zaméruji na uzZivatele, komunikuji s Sirokou verejnosti, ¢i vytvareji dialog.
Jednd se o prostor, ktery vytvofili lidé za ucelem interakce jak na osobni, profesni, ¢i celospolecen-
ské drovni (Kapoor et al., 2017, s. 2).

Mezi celosvétové rozsifené a tedy i nejvyuzivanéjsi socidlni média patti Facebook, Instagram ¢i
YouTube. Vyzkum spole¢nosti We Are Social a Hootsuite, ktery probéhl v roce 2022, ukazal, ze on-
line socidlni sité vyuziva pres 4,7 miliardy lidi po celém svété (Kemp, 2022).

V nésledujicich podkapitoldch je blize predstavena trojice socialnich siti, tedy Facebook, Instagram
a YouTube, které se daji vyuzit k propagaci sportovniho klubu a soucasné se dle prlizkumu z lon-
ského roku fadi k tém nejvyuzivanéjsim (Kemp, 2022).

2.3.1 Facebook

Prvni a celosvétové nejvyuzivanéjsi socialni siti je Facebook. Facebook byl zaloZen v roce 2004 ve
Spojenych statech americkych. Jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg a dalsi tfi zakladatelé. V za-
¢atcich fungovala tato socialni sit pouze pro studenty univerzity, kterou sam Zuckerberg navstévo-
val.

Facebook funguje jako platforma, kde je mozné sdilet svoji online ndsténku s ostatnimi uzivateli a
kde je moziné sledovat uzivatelovu aktivitu, fotky, ¢i videa. K tomuto zminénému se v roce 2011
pridala i mobilni aplikace Messenger, ktera je vyuZivana pro komunikaci mezi uZivateli (Briigger,
2015, s. 7-9).

Od té doby prosla tato socialni sit obrovskym vyvojem a stala se jednou z nejvétsich siti, ktera jed-
noduchym zplsobem propojuje uZivatele z celého svéta (Kapoor et al., 2017, s. 2).

Socialni sit Facebook jiz neni jen prostorem pro soukromou komunikaci, je hojné vyuzivana jako
nastroj marketingové komunikace.
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2.3.2 Instagram

Instagram je dalsi online socialni siti, ktera pomoci mobilni ¢i pocitacové aplikace nabizi uzivatellim
moznost pristupu ke sdileni vizualniho obsahu s dalSimi uzivateli. Diky tomu, Ze je na Instagramu
sdilen hlavné vizudlni obsah, je tato platforma v soucasné dobé stale vice vyuzivdna marketéry
v marketingové komunikaci.

Aplikaci vyvinuli vyvojari Kevin Systrom a Mike Krieger. Aplikace byla nejdfive dostupna pro ope-
racni systém iOS, a to na podzim roku 2010. O dva roky pozdéji, tedy v roce 2012, bylo mozné apli-
kaci stahnout také pro operacni systém Android (Mattern, 2017, s. 8-10).

Jak jiz bylo zminéno, Instagram funguje na zakladé sdileni vizudlniho obsahu, uZivatelé tak sdili fo-
tografie a videa. Na rozdil od Facebooku propojeni uZivatelé nejsou nazyvani pratelé, ale sledujici.

2.3.3 YouTube

Jako socialni sit Ize oznadit i platformu YouTube, ktera slouzi k nahravani a sledovani videi.

Tato platforma byla zalozena v roce 2005 ve Spojenych statech americkych. Zakladateli jsou Steve
Chan, Chad Hurley a Jawed Karim. Od roku 2006 YouTube patfi pod spolecnost Google.

YouTube je velmi hojné vyuzivana pro budovani znacky firmy a marketéri s touto platformou velice
Casto pracuji. Osloveni potencidlnich zakaznikd skrze video je v soucasnosti v marketingu velmi ob-
vyklé. Osloveni pres video na YouTube je zdarma a je mozné na této platformé vybudovat komunitu
potencidlnich zakaznikd, kterym spole¢nost bude moci nabidnout dany produkt (Febriyantoro a
Wright, 2020, s. 4).

Na YouTube existuje pro firmy hned nékolik moZnosti, jakou formu propagace zvolit. MoZnosti jsou
bannerové reklamy, propagace v ramci reklamnich videi, ¢i vyuziti vybraného YouTubera. Firma si
mUzZe také zalozZit svij vlastni kanal, kde sviij produkt nebo sluzbu bude sama propagovat (Miller,
2012, s. 35-37).

3 Specifika marketingu ve sportu

3.1 Definice pojmu

Definici sportovniho marketingu ptinaseji Mullin, Hardy a Sutton (2014, s. 13):,,Sportovni marketing
se skldda ze vsSech aktivit, které byly navrZeny po stretnuti potfeb a prdni sportovnich spotrebitelti
prostfednictvim procesované vymény. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni ¢dsti. Témi jsou mar-
keting sportovnich produkt( a sluZeb pfimo pro spotrebitele sportu a priimyslovych produkti nebo
sluZeb prostrednictvim vyuZivani sportovni propagace.”
Na sportovni marketing se lze divat ze dvou rliznych pohledi. Tyto pohledy rozdéluji odbornici na-
sledovné (Kunz, 2018, s. 35):
- Marketing ve sportu —Zaméreni hlavné na propagaci konkrétnich sportovnich subjektd,
akci, ¢i soutézi.
- Sport v marketingu — Souvisi s podniky, jejichZ ¢innost neni se sportem pfimo svazana
a pomoci sportu propaguji svoje produkty ¢i sluzby.
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Sportovni marketing je pomérné novou disciplinou, a proto hlavné u profesionalnich klub( pfinasi
mnoho novych pfilezitosti, které je mozné ve sportovnim marketingu vyuzit. Vyvoj tohoto oboru je
znatelny jak v teoretické roving, tak v roviné praktické (Desbordes a Richelieu, 2012, s. 2).
Sportovni marketing je charakterizovan jako proces prizplsobovani. Konkrétné Blakey (2011, s. 1-
2) toto vysvétluje tak, Ze se jedna o pfizplsobovani se sportovnich sluzeb a produktl sportovnim
zakaznikim a spotiebiteliim. DulleZité je udrZovat rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou. Poptav-
kou se rozumi spotrebitelé a zakaznici sportovnich produkti a sluzeb, naopak stranu nabidky zastu-
puji prodejci sportovnich produktl a sluzeb.

3.2 Analyza zdkaznika ve sportu

Zatim se tato prace vénovala marketingu pouze z pohledu organizace, v této podkapitole bude
predstaven také pohled zdkaznika a také to, kdo jsou samotni zakaznici ve sportu.

Konkrétné se tyto dva pohledy lisi pfi tvorbé marketingového mixu, kdy marketingovy mix 4P (po-
hled organizace) je nahrazen marketingovym mixem 4C (pohled zédkaznika). Oba tyto pohledy jsou
pfitom velmi Uzce propojené.

Marketingovy mix 4C predstavuje hodnotu pro zdkaznika (Customer value), naklady pro zakaznika
(Costs), komunikaci hodnoty (Communication) a dostupnost (Convenience) (Karli¢ek a kol., 2018, s.
152).

Communi-
cation

Obrazek 6 - Souvislost marketingového mixu 4P a 4C
Zdroj: Karlicek a kol. (2018, s. 152)

Pro kazdou organizaci je velmi dilezité prozkoumat portfolio svych potencialnich i souéasnych za-
kaznik(. Analyza zédkaznik( je pro organizaci nezbytna. Na zakladé ni organizace voli svou marketin-
govou strategii a vhodné marketingové nastroje.

Primarnimi zakazniky sportovni organizace jsou sportovni fanousci, divaci, ¢i ostatni konzumenti
sluZeb a produkt(, které organizace poskytuje.

Produktem v ptipadé sportovni organizace rozumime samotné utkdni. Sportovni zdkaznici tento
produkt zakupuji formou vstupenek. V tomto odvétvi se prolind produkt se sluzbou. Za sluzbu ma-
Zeme povazovat to, Ze se zakaznik (fanousek) zapasu zucastni a vyuZije mimo zapasové aktivity,
které ma sportovni organizace pro své zakazniky pfipravené.

PFrijmy ze vstupenek jsou velkou ¢asti, ktera tvofi rozpocet organizace. Cilem klubu je tak stale zlep-
Sovat svij produkt, aby si udrzela stavajici zakazniky a zaroven pfilakala nové.
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Jako druhou velkou skupinou zakaznik( sportovni organizace jsou sponzofi. Sponzorstvi je klicové
pro obé strany. Samotni sponzofi maji velky zajem na tom, aby se organizaci dafilo a méla dobré
vysledky, coZ je pro sponzora dllezité i vzhledem k jeho zajmdm. Vice se sponzoringu ve sportu
vénuje nasledujici kapitola.

3.3 Sponzoring ve sportu

Sponzoring ve sportu je v soucasné dobé jednou z hlavnich cinnosti marketingové komunikace
v tomto odvétvi. Pro sportovni organizace je sponzoring klicovym prvkem jejich propagace. S tim
jsou spojené i stale se zvysujici investice, které proudi v rdmci sponzoringu do sportu. Nejcastéji
jsou firmami vyhledavany velké sportovni akce z diivodu jejich obrovské sledovanosti. Jmenovat
muzZeme napfiklad mistrovsvi svéta ve fotbale, ¢i hokeji, nebo olympijské hry (Blakey, 2011, s. 124).
Definici sportovniho sponzoringu pfinaseji Nova a kol. (2016, s. 174): ,,Sportovni sponzoring Ize tedy
chdpat jako reciprocni vztah minimdlné dvou subjektu, kdy se na jedné strané objevuji obchodni
spolecnosti ¢i jednotlivci na strané sponzori a sportovni organizace (kluby, asociace) ¢i jednotlivci
(sportovci) jako sponzorovani. Slovo recipro¢ni znamend, Ze jak sponzor, tak i sponzorovany néco
ziskdva a néco musi investovat. V pripadé sponzorii se muZe jednat o financni nebo materidini pro-
stredky, lidské zdroje nebo jiné sluzby. Sponzorovany investuje napfiklad svou reklamni plochu nebo
svdj ¢as, ktery musi stravit na akci pofdadané sponzorem.”

Existuji rizné formy sportovniho sponzoringu, které déli Caslavova (2009, s. 201-202):

- Sponzorovani jednotlivych sportovcl — Jedna se o nejrozsifené;jsi formu sponzoringu.
Sportovec dostane od sponzora jak financ¢ni prostfedky, tak produkty dané firmy. Spor-
tovec se také mUzZe stat tvari znacky a ucinkovat v reklamnich spotech, ¢i na billboar-
dech.

- Sponzorovani sportovnich tym0 — TymUm jsou poskytovany jak financni prostredky, tak
sportovni produkty, které mohou tymy vyuZivat (napfiklad sportovni nacini, ¢i spor-
tovni obleceni). Klub vraci podporu sponzorovi napftiklad reklamou na svém dresu.

- Sponzorovani sportovnich akci — Sponzorovi se zde naskyta prilezitost vyuziti reklamni
plochy napfiklad na vytiSténych vstupenkdch, programech, ¢i reklamnich plochach k to-
muto uréenym. V zavislosti na poskytnuté ¢astce, ¢i mnozstvi dalSich produkt(, mohou
byt sponzorovi nabidnuty naptiklad volné vstupenky do VIP sekce na vybranou udalost.
Velky prostor je sponzorlm vénovan pfi reklamnich prestavkach dané akce.

- Sponzorovani sportovnich klubl — Tato forma propagace propojuje jak sponzoring jed-
notlivcl, tak sportovnich tymu a také sportovnich akci. Je zde tedy mnoho moznosti
pro sponzory, ktefi se poté mohou ¢aste¢né podilet na chodu samotného klubu. Pfi
jeho velkém zapojeni se jméno sponzora miizZe objevovat v nazvu klubu.

Bedfich (2007) dale rozdéluje sportovni sponzoring do Ctyf stupnl. Do jednotlivych stupnl jsou
rozrazeny sponzorované produkty podle toho, jak blizko maji k danému sportovnimu odvétvi, Ci
dané akci:

- 1.stupen—Do prvniho stupné je mozné zaradit ty produkty, které jsou vyuzivany primo
pfi vykonavani konkrétni sportovni ¢innosti. Spadaji sem sportovni znacky vyrabéjici
sportovni oblecéeni, ¢i sportovni pfislusenstvi, bez kterych by dany sport neslo provozo-
vat.
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- 2.stupen —Jednad se o produkty, které jsou danému sportu blizké, jejich pouzivani vsak
neni nutnosti. Do tohoto stupné jsou zatazeny produkty sportovni vyZivy, ¢i napfiklad
sportovni tasky a dalsi pfisluSenstvi tohoto typu.

- 3. stupen — Produkty nemaji ke sportovnimu odvétvi pfimy vztah. V pfipadé firem jde
hlavné o zlepSeni image a zvyseni prestize. Jako pfiklad |ze uvést firmu Rolex a jeji spo-
lupraci s Wimbledonem.

- 4. stupen — Produkty ke sportu nemaji viibec Zadny vztah, pfesto se jejich reklama ob-
jevuje na reklamnich plochach v priibéhu sportovnich utkani.

3.4 Merchandising

Merchandising je jednou z technik podpory prodeje. Jednd se o prezentovani zbozi firmy pfimo
v regdlech prodejny. D4va si za cil zaujmout zdkaznika a stimulovat jeho rozhodnuti, které by mélo
vést k ndkupu produktu. Do merchandisingu je také mozné zaradit osvétleni ¢i aranzma prodejny
(Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 89).

Ve sportovnim odvétvi je merchandising jednou z nejvice vyuzivanych forem prezentace sportov-
niho klubu. Sportovnim merchandisingem rozumime klubové predméty pro fanousky pripadné
sponzory, ktefi napomahaji zvySovat image klubu. Merchandising je také velmi dobrym pomocni-
kem pro lepsi identifikaci s klubem. Prodej klubovych pfedmét( je v dnesni dobé nedilnou soucasti
klubovych rozpoctll (Vysekalova a kol., 2012, s. 252-253).

Pfijmy z merchandisingu v Ceské republice se stale nemohou rovnat pfijmim ve zbytku svéta (napf.
Zapadni Evropa, USA).

3.5 Sportovni klub

Podivame-li se na sportovni klub z historického pohledu, tak sportovni kluby dtive zacinaly ve formé
spolkd, nebo jen jako sdruzeni obcan, ktera byla na dobrovolné bazi. Sport se postupem let velmi
rozvijel a v pribéhu 80. let se zacal stdle vice profesionalizovat a stavat se byznysem. Sportovni
kluby tak jiz zacinaji vystupovat jako samostatné fungujici podniky (Novotny, 2011, s. 247).
Podnikani ve sportovnim odvétvi je velmi specifickou disciplinou. O moznych formach financovani
se zminovaly jiz predeslé kapitoly. Jedna se naptiklad o pfijmy ze vstupenek, od sponzorl, merchan-
disingu a dalSich. Samotné financovani vSak neni jen takto jednoduchou zéleZitosti a jeho model
zobrazuje nasleduji obrazek, kde mGzeme vidét vztahy mezi jednotlivymi ucastniky tohoto procesu
(Novotny, 2011, s. 270-271).
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PFijmy od sponzord Produkty sponzorl

Sponzofi
Hekcama Vydaje na produkty od sponzori
PFijmy ze zapas Vydaje na zapas
Trh produkt( :
Vstupenky - Z4pas Vstupenky
B s ) ]
Sportovni  prmmesmmmme >§ Financni trh | Domacnosti
kliiby:  Jesvsssimsaiea 1 M res e
Investor

I Néaklady na faktory

Faktory produkce

Obrazek 7 - Financovani sportovniho klubu
Zdroj: Novotny (2011, s. 271)

Trh faktort

Poskytované sluiby

Sportovni kluby jsou zaklddany jako prdvnické osobnosti nej¢astéji formou spole¢nosti s ru¢enim
omezenym Ci akciové spolecnosti.

Profesionalni i amatérské kluby se sdruzuji ve sportovnich odvétvich a vSechny kluby zastfeSuje
sportovni svaz, ktery se zaméruje na dany sport.

4 Hokejbal

Konkrétnim sportem, kterym se diplomova prédce a vybrany klub zabyva, se nazyva hokejbal. Hokej-
bal je sport, ktery si s velkou pravdépodobnosti v riznych formach nékdy vyzkousel kazdy nejen
z muzské ¢asti nasi populace. Zjednodusené feceno se jedna o hokej s mickem, v soucasné dobé jiz
hrajicim na specialnim plastovém povrchu, ktery celosvétové postupné nahrazuje ptvodni asfaltovy
povrch. Stejné tak oranZovy plastovy micek nahradil micek tenisovy, se kterym se hravalo pfi vzniku
tohoto sportu (Peri¢, Pferost, Kadané, 2006, s. 7).

Hokejbal je jeden z nejpfibuznéjsich sportd lednimu hokeji. Mnoho hokejistli se tak vénuje i obéma
sportlim soucasné. Podobnosti jsou jak v systému hry, pravidlech, tak ve vystroji hracd. Sporty se
nejvice lisi povrchem hfisté. Zatimco v hokeji se hraci pohybuji na bruslich, hraci hokejbalu po hristi
béhaji ve sportovni obuvi. Co do poctu registrovanych hracd se jedna o jeden z nejoblibenéjsich
sportl hrajicich se na nasem Gzemi.

4.1 Historie hokejbalu

Hokejbal je velmi mlady sport, jehoZ pocatky se datuji do 60. aZ 70. let 20. stoleti v Severni Americe
a do 80. let 20. stoleti v Evropé. Od této doby ale hokejbal zaznamenal obrovsky vzestup. Tato hra
se posunula od hrani na ulicich ¢i parkovistich do vyprodanych arén, kde maiji tisice fanousk( moz-
nost sledovat mistrovstvi svéta organizace ISBHF a mnoho dalSich mezinarodnich udalosti.
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V soucasnosti jsou na svété registrovany desitky tisic hracd. Vzhledem k tomu, Ze hokejbal neni ni-
jak financné narocny sport a lze ho hrat prakticky kdekoliv, je tento sport otevien komukoliv (ISBHF,
2021).

V roce 1984 vznikaji prvni oficidlni hokejbalova pra-
vidla, ktera byla prevzata z USA, a nedlouho poté se
zaCinaji hrat prvni oficidlni soutézni utkani a tur-
naje. Na tyto udalosti navazuje v roce 1990 vznik
Ceskomoravského hokejbalového svazu, po celé re-
publice zacinaji vznikat nové méstské soutéze, zaci-
naji se stavét nova hfisté a také se zakladaji nova
muzstva. Rok 1993 znamenal prvni mezindrodni
srovnani hokejbalu v Cesku a ve svété. Treti misto
na turnaji v kanadské Oshawé znamenalo historicky

prvni medaili z mezinarodnich soutézi (Peri¢, Pre- Obrézek 8 - Znak Ceskomoravského hokejba-

rost, Kadanég, 2006, s. 7). lového svazu
Zdroj: CMSHb.cz [online]. [cit. 2022-08-23].
4.2 Pravidla hokejbalu Dostupné z: https://www.cmshb.cz/o-cmshb

Pravidla hokejbalu z velké ¢asti vychazeji z ledniho hokeje. Nejvétsim rozdilem oproti hokeji je tzv.
plovouci modra ¢dra. To znamena, Zze pokud se micek dostane za Uto¢nou modrou ¢aru a nejedna
se o postaveni mimo hru (tzv. offside), Utocné pasmo se rozsifi aZ ke stfedové ¢are (Peric, Prerost,
Kadanég, 2006, s. 9).

Hokejbal se hraje se stejnym poctem hracu jako ledni hokej, tedy pét hracli a jeden brankar. Stridat
se mUzZe kdykoliv v pribéhu hry. Zakladni hraci doba je stanovena na 3x15 minut Cistého ¢asu. Pfi
nerozhodném vysledku nasleduje prodlouZeni, které trva pét minut a hraje se ve formatu 3v3, tedy
kazdy tym hraje se tfemi hrdci v poli a brankafem. Pokud by ani zde nepadla branka, ndsleduji na-
jezdy, kde kazdy tym jede tfikrat (Ceskomoravsky svaz hokejbalu, 2018).

Hokejbalové hristé ma stejny tvar jako hristé hokejové. Jeho standardni rozméry jsou 26 metr( na
Sitku a 52 metr( na délku. Mantinely jsou vyrabény z tvrzeného plastu a jejich vyska, stejné tak jako
vyznaceni €ar na hraci ploSe, odpovida taktéz lednimu hokeji. Povrchem, na kterém se hokejbal
hraje, je specidlni plastovy povrch. Jako hraci pfedmét je vyuzivan oranzovy mic¢ek z umélé hmoty,
ktery je jen o néco vétsi nez micek tenisovy (Peri¢, Prerost, Kadané, 2006, s. 9-11).
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Obrazek 9 - Hokejbalové hristé
Zdroj: Peri¢, Prerost, Kadané (2006, s. 9)

4.3 Organizace hokejbalu v CR

Muzi
Nejvyssi muzZskou Ceskou soutéZi je Extraliga hokejbalu. V této soutéZi v soucasnosti hraje 12 tym.
Opakovanym vitézem této soutéze je HC Kert Park Praha, ktery se na prvni pfic¢ce ocitl jiz pétkrat
v fadé. Mezi jeho nejvétsi konkurenty patfi HBC Kladno, ¢i HBC Pardubice. Osm tym{ postupuje do
play-off a posledni étyfi hraji play-down o sestup do 1. ligy. V sezdéné 2021/2022 sestoupil do nizsi
soutéze tym HBC KOVO Praha.

V poradi druhou ¢eskou nejvyssi soutézi je 1. liga hokejbalu. Tato soutéz
je rozdélena na dvé skupiny, divize zdpad a vychod. V zapadni skupiné 1. LIGA

v sezdné 2022/2023 nastupuje osm tym{ a ve vedlejsi skupiné tymd HOKE]BALU
sedm. V posledni sezéné zvitézil tym HBC Svitkov Stars Pardubice a zajistil
si Ucast v nejvyssi soutéZi. Z 2. ligy naopak postoupil tym z Mladé Bole-
slavi.

Druhd liga je co do poctu tymu tou nejpocetnéjsi. Je rozdélena na sedm

skupin, které ligu rozdéluji podle geografického umisténi. Casto se v této
soutézi objevuji B-tymy extraligovych celkd. Obrazek 10 - Znak 1. ligy

Po téchto tfech nejvyssich soutéZich existuji i dalsi nizsi soutéze, které hokejbalu

se hraji bud' na regionalni, ¢i oblastni Grovni. Jednou z nich je Kladenska Zdroj: Ceskomoravsky svaz

hokejbalova liga nebo Prazska hokejbalova liga. hokejbalu. In: Hokejbal.cz
SoutéZi, kterd propojuje viechny ligy do jedné, je Alpa Cesky pohar. [online]. [cit. 2022-08-23].
Tento pohar je obnovenou soutézi, ktera se hraje v poslednich dvou se-
zénach. V posledni sezéné 2021/2022 zvitézil tym HBC Pardubice, ktery https://www.hokej-

ve findle poharu porazil HBC Kladno. bal.cz/dokumenty?id=8

Dostupné z:

Mladei
Hokejbal je mozné zacit hrat v jakémkoliv véku. | ti Uplné nejmladsi jiz maji své soutéze, prikladem
mUZe byt Prebor minipfipravek. Na tuto soutéz poté navazuje Prebor pfipravek, ktery je pro o
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nékolik let starsi déti. V této kategorii se pravidelné konaji turnaje za ucasti mnoha tymu z celé re-
publiky. Hracska zakladna se jiz od téch nejmensich kazdym rokem zvysuje, a tim se zvySuje i pocet
tyma, které se téchto turnajl ucastni.

Okolo desatého roku véku jsou hraci zarazeni do kategorie mladsich zaku, ktefi maji svoji soutéz
s ndzvem Prebor mladSich zakd. V kategorii mladSich Zakd je hraé¢ do dovrseni dvanactého roku
véku. V nasledujicich kategoriich je hrac dvé sezény.

Kategorie dorostu jiz nese ndzev Extraliga. Extraliga dorostu je rozdélena na dvé skupiny — zapad a
vychod. V obou skupinach proti sobé nastupuje deset tymu.

Nejstarsi mladeznickou kategorii je Extraliga juniorq, ktera pripravuje hrace na muzsky hokejbal.
V této kategorii nastupuje mnoho hracd, ktefi jiz pravidelné hraji za své tymy v muzZské kategorii.
Vitézem Extraligy juniorl se v sezéné 2021/2022 stal tym HBC Hostivar.

Zeny

Svoji hokejbalovou soutéz ma také kategorie Zen. Tato kategorie stejné jako cely hokejbal stale vice
nabyvd na oblibé a hradskda zakladna se kazdou dalsi sezdnou rozsifuje. Ligy Zen se Ucastni devét
tymU, které se mezi sebou utkavaji ve formatu pravidelnych turnaja.

Reprezentace

Cesky hokejbal prokazuje svou kvalitu také na mezindrodni trovni. Cesi jsou v hokejbalu jedni z
nejlepsich na svété, o ¢em svédci i medailova sbirka. Na poslednim Mistrovstvi svéta, které se ko-
nalo v Kanadé, ziskala muzska reprezentace stfibrné medaile, kdyz ve finale prohrdla s Kanadou.
Ceskd reprezentace sbird cenné kovy na velkych turnajich pravidelnég, ale na zlatou medaili se ¢ekani
stale prodluzuje. Naposledy se reprezentace stala mistry svéta v roce 2011 v Bratislavé.

Podobné kvalitni je i reprezentace Zen, kterd napodobila poc¢inani svych muzskych kolegli a na po-
slednim Mistrovstvi svéta v Kanadé obsadila také druhé misto, kdyZ ve finale prohrala, stejné jako
muzi, s Kanadou.

Ceskd republika md také kategorii veteran(, neboli Masters, kterd se doc¢kala 7.-11. zafi 2022
dlouho ocekavaného turnaje, ktery byl kvali pandemii onemocnéni covid-19 nékolikrat odloZen.
Jedna se o mistrovstvi svéta kategorie Masters, které se konalo na Kladné a v Novém StrasSeci za
Gcasti tymd napiiklad z Kanady, Velké Britanie nebo Recka.
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5 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem analyzy marketingovych strategii prvoligového hokejbalového klubu je ziskat uceleny
prehled o stavajicich marketingovych aktivitach klubu a identifikovat klicové oblasti, ve kterych by
mohlo dojit k jejich vylepSeni a optimalizaci. Na zdkladé této analyzy bude sestaven seznam dopo-
ruceni, které by mohla vést ke zlepseni marketingového vykonu klubu a zvyseni jeho atraktivity pro
nové a stavajici fanousky. Je dllezité zjistit, jaké jsou preferované zplsoby propagace a ziskavani
novych fanouskd a srovnat je s témi, které klub vyuziva. Cilem je dosahnout zlepseni vysledkd klubu,
zvySeni jeho ziskovosti a posileni jeho pozice na trhu.

6 Vyzkumné otazky

Diplomova prace vyuziva smiSeného designu vyzkumu. K vysledné analyze aktualni marketingové
strategie vybraného sportovniho klubu je tedy vyuzito hned nékolik metod, jmenovité: dotazovani,
rozhovor a srovndvaci metoda, pficemz zavéry z provedenych kvantitativnich i kvalitativnich Setreni
pomohou ke komplexnimu nahledu na celou problematiku. Zpravidla je v rdmci vyzkumu formulo-
vana jedna Ustfedni otdzka. K této hlavni otdzce jsou poté pfipojeny dalsi vedlejsi otazky, které jsou
orientovany na konkrétni aspekty (Hendl, 2005, s. 147).

Hlavni vyzkumnad otazka je po celou dobu vyzkumu pro vSechny metody stejnd, proto nebylo uzito
zadnych hypotéz, které by ostatné ani v ramci kvalitativni ¢asti vyzkumu nemély byt formulovany.
Hlavni vyzkumna otdzka souvisi s jiz vySe jmenovanym cilem prace a fungovanim marketingu v klubu
v praxi, tfi vedlejsi otazky slouzi jako doplnéni a zaméruji se jak na zhodnoceni dosavadni strategie
fanousky, tak na jejich aktudlni spokojenost s aktivitou na socialnich sitich a prodejem predmétt s
brandem klubu. Trojici uzavira posledni vedlejsi vyzkumna otdzka, ktera je zejména relevantni v
ramci uZiti srovnavaci metody.

Hlavni vyzkumnd otdzka: Jaka je soucasna marketingova strategie hokejbalového klubu HBC Nové
Straseci?

Vedlejsi vyzkumna otazka €.1: Jak hodnoti dosavadni strategii samotni fanousci?

Vedlejsi vyzkumnd otazka €. 2: Jsou fanousci spokojeni s aktivitou na socidlnich sitich a se sou¢asnou
moznosti prodeje merche?

Vedlejsi vyzkumna otdzka €. 3: Jak se lisi aktuadlni podoba webovych stranek od stranek dalSich ho-
kejbalovych klub(?
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7 Metody vyzkumu

Metody vyzkumu rozdéluje Hendl (2005, s. 40) na kvalitativni, kvantitativni a smiSené. Do kategorie
kvalitativniho vyzkumu mzZeme zaradit rlizné typy rozhovord, naopak jednou z metod kvantitativ-
niho vyzkumu je dotaznikové Setreni.
Jak jiz bylo vyse zminéno, metodologie této diplomové prace je rozdélena na tfi ¢asti. Existuje
mnoho metod, které je mozné vyuzit, v této diplomové praci vSak byly zvoleny tyto tfi metody:

- Rozhovor,

- Dotaznikové Setreni,

- Komparativni analyza.
V nasledujicich kapitoldch je obecné predstavena kazda z metod a také to, jaké druhy jednotlivych
metod je moZné vyuzivat. V pfipadé rozhovoru byl pro Ucely této prace zvolen polostrukturovany
rozhovor s predsedou klubu, a dale bylo vyuzito také dotaznikové Setfeni mezi fanousky a podpo-
rovateli klubu a komparativni analyza webovych stranek vybranych klub(.
Vsechny tyto tfi zvolené metody si ddvaji za cil zanalyzovat souc¢asné marketingové strategie klubu
a napomoci k vytvoreni nové strategie do budoucna. Byly tak hlavnim nastrojem pro stanoveni na-
vrhi a doporuéeni klubu na vylepseni marketingové strategie a jeho vystupovani smérem ke svym
fanouskdm a podporovateliim.

7.1 Rozhovor

Prvni zvolenou metodou vyzkumu v této diplomové praci je jedna z technik kvalitativniho vyzkumu,
konkrétnéji polostrukturovany rozhovor.
Definici pojmu kvalitativni vyzkum neni mozné presné urcit, autofi se vSak shoduji na tom, zZe se
jednad o pfistup, pfi kterém nejsou vyuzivany zadné statistické procesy ¢i dalsi pocetni ukony. VyuZziti
tohoto vyzkumu je pfihodné hlavné v ptipadech, kdy je potieba zjistit detailnéjsi informace o sle-
dovaném aspektu, ¢i zde neni mozné vyuziti kvantitativni metody (Strauss a Corbin, 1999, s. 11).
Hendl (2005, s. 50) popisuje zakladni metody kvalitativniho vyzkumu. Jmenuje metody pozorovani,
analyzu text(l a dokumentd, interview, audio a videozaznamy.
Z téch metod zmiflovanych vyse byla pro potfeby této prace zvolena metoda interview, neboli roz-
hovoru.
Definici toho, co je rozhovor, popisuji Roubal, Petrova a Zich (2014, s. 76) jako verbalni komunikaci
mezi minimalné dvéma lidmi, a to za Ucelem ziskani informaci.
Roubal, Petrova a Zich (2014, s. 76-77) dale rozdéluji typy rozhovorl nasledovné:

- Standardizovany rozhovor — Pfesné pfipravené otazky, na které dotdzany odpovida, a je
zde jen maly prostor pro odchyleni se od tématu.

- Nestandardizovany rozhovor — Tazatel ma jen dany okruh, v této formé je ponechavéana
mnohem vétsi volnost tdzanému.
Rozhovory je mozné délit na strukturované, polostrukturované a nestrukturované. Kapitola se dale
v kratkosti zabyva rozhovorem polostrukturovanym, ktery byl zvolen jako nejvhodnéjsi pro tento
vyzkum.
Polostrukturovany rozhovor je charakterizovan hlavné tim, Ze tazateli umozZiuje drzet se stanove-
nych témat a pfipravovanych otazek, ale zaroven dava dotazovanému dostatek prostoru pro vlastni
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vypovéd. U tohoto typu rozhovoru je mozné pokladat doplnujici otdzky, které nebyly predem pfi-
praveny. Tato forma rozhovoru zaroven umoziuje srovnani (Hendl, 2005, s. 174).

Metoda polostrukturovaného rozhovoru poskytuje Sirokou Skdlu moznosti, patfi vSak mezi nejroz-
vorU, obzvlasté téch, pfi kterych jsou ziskavana osobni data informantd, byva vyuZit informovany
souhlas, pomoci kterého informant vyjadfuje souhlas se svou ucasti na vyzkumu. Pfestoze se v
ramci tohoto vyzkumu bude sbér dat tykat internich informaci klubu, byl informovany souhlas také
vyuzit. Pfedseda klubu obdrzel formular, ktery je mozny nalézt v pfilohdch této diplomové prace,
podepsal jej a byl seznamen s pribéhem jednotlivych fazi vyzkumu a s nakladanim se ziskanymi
daty.

7.2 Dotaznikové Setreni

Druhou zvolenou metodou, kterd byla v rdmci vyzkumu vyuZzita je dotaznikové Setfeni. Dotaznikové
Setfeni je soucasti kvantitativniho vyzkumu.
,Kvantitativni vyzkum vyuZivd ndhodné vybéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat pomoci
testd, dotazniki nebo pozorovani. “ (Hendl, 2005, s. 42)
Hendl (2005, s. 49) zaroven popisuje pozitivni i negativni stranky kvantitativniho vyzkumu. Mezi
pozitiva zafazuje:

- Zobecnéni na populaci,

- Testovani a validizaci teorii,

- Poskytnuti pfesnych, numerickych dat,

- Rychlou analyzu dat,

- Vyuziti ve velkych skupinach.
Dale jmenuje negativni stranky kvantitativniho vyzkumu:

- Ziskané informace mohou byt pfilis obecné,

- Vyzkumnik se nesoustfedi na rozvoj dané teorie,

- Teorie nemusi odpovidat mistnim specifikm.
Dotaznikové Setreni je technika vyzkumu, kde jsou respondentiim pokladany otazky s cilem ziskat
potfebné informace k vyzkumné otazce. Existuji riizné typy dotaznikového Setfeni jako jsou osobni,
pisemné, elektronické, nebo telefonické dotazovani. Do této diplomové prace byla zvolena elektro-
nicka forma dotaznikového Setfeni.
Tento zpUsob je vyuZit zejména z toho dlvodu, Ze je velmi rychly a pohodIiny. Samotnymi respon-
denty je tak tato forma nejvice preferovana. Elektronickou formou je mozné zasahnout vétsi mnoz-
stvi respondentl a ziskat tak co nejvétsi mnozstvi relevantnich odpovédi.
Dotaznik, ktery je v praktické ¢asti prace vyutzit, je standardizovany a jsou v ném kombinovany jak
otevrené, tak i uzaviené otazky.

7.3 Komparativni analyza

Treti a posledni metodou, kterd je v praci uzita, je komparativni analyza webovych stranek.
Komparativni analyza je srovnani dvou ci vice prvkd, faktor( nebo situaci. Srovnavaci analyza je
jednoducha metoda, ze které je ihned poznat rozdil zkoumanych prvk( na zakladé stanoveného
kritéria.
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Metodu srovnani Ize vyuzivat v pfipadech, kdy se jednad o podobné webové stranky stejného typu
a s podobnymi specifiky.
Komparativni analyza se fidi tfemi pravidly (Vodakova, 2017):

1. Neni mozné srovndvat vse, ale jen takové véci, které jsou stejného radu.

2. Musi byt ptesné urceno, co srovnavat a urcit tzv. jednotky komparace.

3. Je nutné brat v potaz vzajemné vazby mezi objekty, které jsou cilem srovnani.
Tato metoda byla zvolena z divodu toho, Ze spravné vytvorené webové stranky ovliviuji to, jak se
organizace bude prezentovat vefejnosti. Hodnotici kritéria webovych stranek jsou napfiklad obsah
Ci design. Tyto dvé zmiflovana kritéria jsou i témi hlavnimi, které byly vyuZity v komparativni analyze
v praktické casti.
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8 Hokejbalovy klub Nové Straseci

Vybranym klubem, kterym se diplomova prace zabyva, je hokejbalovy klub HBC Nové Straseci. Dfive
nez bude rozebrdna soucasna marketingova komunikace hokejbalového klubu z Nového Straseci,
je dlleZité klub predstavit, popsat jeho historii a postaveni klubu mezi ostatnimi kluby v Ceské re-
publice.

8.1 Predstaveni HBCNS

Tento hokejbalovy klub, ktery byl zaloZen v roce 1996, se nachdazi
zhruba 40 kilometr( zapadné od Prahy v okresu Rakovnik. Své domaci
zapasy hraje v Novém Straseci v aréné Na Kocourku. Klubové barvy
tvofi Zlutd a modra. Tyto barvy se objevuji jak na klubovych zdpasovych
dresech, tak i ve znaku klubu. Ve vedeni klubu je na pozici pfedsedy
byvaly hra¢ Jiti Husak (HBCNS.cz, 2021).

V klubovém znaku HBC Nové Straseci je vyobrazena postava ceského
krdle Vladislava Jagellonského, ktery je historicky vdzan k méstu Nové

Straseci a jeho podobiznu je mozné nalézt i ve znaku samotného mésta.
Dale jsou soucasti klubového znaku dvé hokejky v klubovych barvach Qbrazek 11 - Znak HBCNS
jako symbol sportu, kterému se klub vénuje. Zdroj: O klubu. In: Hbcns.cz

V souéasné sezéné 2022/2023 ma novostrasecky klub pfihlagenych [online]. [cit. 2022-09-13].
Dostupné z:
https://www.hbcns.cz/o-

klubu/

sedm ruznych kategorii od téch nejmladsich az po ty nejstarsi.
8.2 Historie klubu

Pocatky hokejbalu v Novém Straseci se datuji od roku 1996, kdy byl v tomto mésté zalozen prvni
klub THC Nové Straseci. Jelikoz v dobé zaloZeni klubu jesté v Novém Straseci nebylo hokejbalové
hristé, prvni tfi sezony se odehraly v nedalekém Rakovniku. Prvni fizena soutéz byla pfihlasena az
v roce 1998, kdy se klub THC Nové Straseci prihlasil do 2. kladenské ligy. Jelikoz se jednalo o regis-
trovanou soutéz, bylo zapotrebi zaregistrovat i klub, a tak Nové Straseci nastupovalo v této lize
s ndzvem TJ Sokol Nové Straseci. Hned v prvni sezéné se tym z Nového Straseci mohl radovat z vi-
tézstvi a postupu do vyssi soutéze.

Nové Straseci hrélo 1. kladenskou ligu po nékolik let a kazdoro¢né se drzelo na prednich pfickach.
Ve tfeti sezdéné byl zaloZen i novostrasecky B-tym, ktery hrdl v nizsi 2. kladenské lize.

StézZejni byl pro klub z Nového Straseci rok 2002. V Novém Straseci vzniklo prvni hokejbalové hristé
a tym tak mohl opustit azyl v Rakovniku a hrat své domaci zapasy na opravdové domaci plidé. Mésto
Nové Straseci jiz od samotného zaloZeni podporovalo hokejbal ve mésté a mélo také obrovsky podil
na vystavbé nového hokejbalového hristeé.

Zaroven se tento rok Nové Straseci pfihlasilo do vyssi ligy, kterou byla 2. ndrodni hokejbalova liga.
Hned dalsi ro¢nik byl zdsadni pro novostraseckou mladez, jelikoZ v roce 2003 vznika prvni Zakovsky
tym a nastupuje do své prvni soutéZe. Postupem let se pridavaly i ostatni mladeznické kategorie.
Od sezény 2005/2006 prijal klub z Nového Straseci oficidlni ndazev HBC Nové Straseci, ktery je platny
dodnes.
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Rok 2008 byl ve znameni prvniho roéniku turnaje O Pohar mésta Nového Straseci, ktery se kazdo-
roéné kond v aréné v Novém Stra$eci. Turnaj se pravidelné t&$i z U¢asti téch nejlepsich tym@ v Ceské
republice a v nékterych ro¢nicich dorazily do arény Na Kocourek i tymy ze Slovenska, a turnaj se tak
mohl pysnit i mezindrodnim obsazenim. Naklady na prvni ro¢nik byly 80 000 K¢ a na jejich pokryti
se podileli jak sponzofi, tak mésto Nové Straseci. Zbytek byl vyuZit ze startovného a vstupného na
samotny turnaj (Interni dokumenty klubu HBCNS, 2008).

Dlouha léta klub z Nového Straseci hral ve treti nejvyssi soutézi, tedy 2. narodni hokejbalovou ligu.
Po Uspésnych letech si chtél klub vyzkousSet také vyssi soutéz, a tak nékolik sezén odehrdl i v 1.
narodni hokejbalové soutézi. Tuto soutéz ale musel v sezoné 2017/2018 z financnich diivod( opus-
tit, nebot cestovani po celé republice bylo velice finanéné nakladné. Nizsi souté? je rozdélena podle
krajd, a tak byla tato soutéz pro klub z Nového Straseci vyhodnéjsi moznosti.

Zménu prinesla sezdéna 2021/2022, kdy Ceskomoravsky svaz hokejbalu zménil propozice 1. ligy a
HBC Nové Straseci dostalo opét mozZnost hrat o Uroven vyse.

V Cervnu roku 2022 to bylo jiz 20 let od slavnostniho otevieni hokejbalového hfisté Na Kocourku,
konkrétné tomu bylo 9. ¢ervna 2022. Vibec prvni zapas, ktery se na tomto hfisti uskutecnil v tento
den pred dvaceti lety pfi pfileZitosti slavnostniho otevieni aredlu, sehrdlo domdci muzZstvo s extra-
ligovym celkem ECKG Kladno. Od prvniho otevieni prosly areal i hfisté nékolika Gpravami. Nejvétsi
rekonstrukce se hfisté dockalo v roce 2015, kdy byl na asfaltové hristé polozen novy plastovy po-
vrch. V roce 2022 byla nainstalovana nova ¢asomira (Interni dokumenty klubu HBCNS, 2022).

8.3 Postaveni HBCNS mezi ostatnimi kluby CR

Nové StraSeci neni velkym méstem a tomu odpovida i velikost mistniho klubu. HBC Nové Straseci
se ale i na svoji velikost mize pysnit velmi dobrou hraéskou zakladnou hlavné v kategorii téch nej-
mensich, tedy minipfipravek a pripravek. V souc¢asnosti HBC Nové Straseci hraje 1. hokejbalovou
ligu. Cilem klubu je se v této lize udrzet ve stfedu tabulky a kazdoro¢né hrat o pozice zajistujici play-
off.

Organizacni struktura klubu HBCNS je sloZzend ze soucasnych &i byvalych hraca klubu. Predsedou je
Jifi Husdak, byvaly hra¢ novostraseckého A-tymu. Mistopredsedou a ekonomem klubu je Tomas Du-
chon, ktery je zaroven kapitdnem tymu HBCNS. Diky tomu, Ze je organizacni struktura takto uzka a
veskerou funkcionarskou ¢innost ma na starosti jen malo ¢len( klubu, ptsobi cely klub velice rodin-
nou a pratelskou atmosférou. V tomto mizeme spattfovat velky rozdil oproti extraligovym tymdm,
kde je organizacéni struktura mnohem rozsahlejsi (HBCNS.cz, 2021).

Rozdil je i ve financnich zazemich jednotlivych klub(. Mensi klub z Nového Straseci nem(ze po fi-
nancni strance konkurovat velkym tymdm z mést jako jsou Kladno ¢i Praha, kde sidli ty nejvétsi a
nejuspésnéjsi kluby v CR. HBCNS ziskava finanéni prostedky diky podpore mésta Nového Straseci,
sponzoru a ¢lenskych prispévk(. Tato forma je stejna u vsech klubt v republice, jen s tim rozdilem,
Ze u vétsich tymu jsou naklady i vynosy ve vétsich ¢astkach. Vétsi mésta mohou sportovnim klublim
poskytnout vyssi ¢astky diky svému vétSimu rozpoctu.

V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny hospodarské vysledky ve sledovanych letech (2018, 2019,
2020) klubu HBCNS v porovnani s extraligovym a vétsim klubem HBC Kladno:
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HBCNS HBC Kladno
2018 2019 2020 2018 2019 2020
Naklady 903 117 969581| 619705| 1206000 1618000| 1691000
Vynosy 801612 | 1025534| 704854| 1569000| 1874000| 1554000
Hospodarsky vysle-
dek -101 505 55953 85149 363 000 256 000| -137 000

Tabulka 1 - Porovnani hospodafskych vysledkd HBCNS a HBC Kladno (v K¢)
Zdroj: Interni dokumenty klubu HBCNS a VZaZ HBC Kladno z Justice.cz, vlastni zpracovani

Nejvétsi rozdil zaznamenal klub HBC Nové Straseci mezi lety 2018 a 2019, kdy mu vyrazné vzrostly
vynosy, coz pro klub znamenalo zisk v hospodafském vysledku. Podle ucetni zavérky klubu HBCNS
byly v roce 2019 pfijaty vétsi provozni dotace i vétsi prispévky.

Rok 2020 byl zvlastni tim, Ze sezéna nebyla kompletné odehrana z didvodu pandemie onemocnéni
covid-19, proto jsou ndklady mnohem nizsi nez v ostatnich letech. Z ucetni zavérky klubu HBC

sve

Kladno z roku 2020 je patrné, Ze se v daném roce vyrazné snizily ptijaté prispévky, coz zapficinilo
ztratu v daném roce.

9 Soucasna marketingova koncepce HBCNS

Ndsledujici kapitoly této diplomové prace analyzuji soucasny stav marketingové koncepce vybra-
ného hokejbalového klubu HBC Nové Straseci.

9.1 Marketingovy mix

Cinnost hokejbalového klubu HBCNS m(izeme zafadit do kategorie sluzeb, proto bude vyuZito sedm
marketingovych nastroju, které jsou oznacovany jako 7P. Mimo zakladni marketingovy mix 4P, kam
patfi Product, Price, Place a Promotion, budou v pfipadé klubu z Nového Straseci zohlednény jesté
dalsi tfi nastroje, kterymi jsou: People, Process a Physical environment.

9.1.1 Produkt

Produktem, Iépe Feceno sluzbou, kterou klub HBC Nové Straseci poskytuje, je zprostfedkovani spor-
tovni ¢innosti. Tato ¢innost je zprostfedkovana prostrednictvim licencovanych trenérq, ktefi vedou
tréninky, zapasy, ¢i soustfedéni vsech kategorii. K danym Géeldim slouZi aréna Na Kocourku, kde sidli
klub HBCNS.
Sluzby klubu HBC Nové Straseci jsou poskytovany sedmi ridznym kategoriim, kterymi jsou:
e  MuiZi A-tym — Muizsky prvni tym klubu HBCNS v soucasné sezéné nastupuje v 1.
hokejbalové lize, tedy ve druhé nejvyssi republikové soutézi.
e Juniofi — Juniorsky tym z Nového Straseci je v sezéné 2022/2023 ptihlasen do
soutéze Extraligy juniora.
e Starsi Zaci — V této kategorii nastupuji hraci ro¢nikd 2010 a 2011 a hraji Ligu
starsich Zaka.
e  MuZi B-tym — Druhou muzskou kategorii klubu z Nového Straseci je HBCNS "B"
hrajici oblastni ligu s nazvem Kladenska Merch #53 hokejbalova liga.
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e Pfipravka — HBCNS ma velmi dobrou hraéskou zakladnu. Ta se projevuje v téch
nejmladsich kategoriich, které jsou pravidelné schopny postavit i dva konku-
renceschopné tymy. Kategorie pfipravek je mezistupen mezi malym hokejba-
lem, ktery se v této kategorii jeSté hraje, a klasickym, ktery se jiz hraje ve vyssi
kategorii mladsich zaku.

e Minipfipravka —Prebor pfipravek je soutéz, ve které mladi novostrasecti talenti
nastupuji formou pravidelnych turnaju.

e Mikroptipravka — Pro ty Uplné nejmensi je zde kategorie mikropfipravek. Pro
tuto kategorii se pofadaji pravidelné turnaje, které jsou ¢asto spojeny s turnaji
starsi kategorie minipfipravek.

Kromé sportovniho produktu nabizi klub HBC Nové Straseci i mimosportovni aktivity. HBC Nové
Straseci provozuje hospodu Na Kocourku, kterd je v hokejbalovém aredlu. Nachazi se zde veskeré
zazemi i venkovni zahradka.

Klub HBC Nové Straseci také pronajima svoji hokejbalovou plochu i dalsim celkim, které nemaji
svoje hristé. V soucasnosti tuto sluzbu vyuziva napftiklad tym hrajici 2. ligu, HBC Defekt Trebiz.

9.1.2 Cena

Cenu sluzby, kterou poskytuje klub HBC Nové Straseci, tvofi ¢lenské prispévky, jez jsou stanoveny
na 3 000 K¢ za kalendarni rok. Toto je jeden z nejdlleZitéjsich pfijma klubu, ze kterého muze finan-
covat své aktivity.

Jak jiz bylo zminéno, klub z Nového Straseci také pronajima svoji hraci plochu jinym tym(m. Cena
tohoto pronajmu je 400 K¢ za hodinu. Tymy maji za tuto ¢astku k dispozici nejen hraci plochu, ale
také kabinu se sprchou, a v pfipadé potfeby i osvétleni plochy.

Na kazdém zdpasu A-tymu je také vybirdno vstupné. Vstupné na zapasy HBCNS je stanoveno na
symbolickou cenu 30 K¢ za zapas.

9.1.3 Propagace

V klubu HBCNS neexistuje konkrétni propagacni strategie. Propagace klubu funguje nejvice pres
klubové webové stranky a také Facebookovy profil klubu. U vchodu do aredlu hokejbalové arény a
také v centru mésta Nové Straseci visi vyvéska s nejblizsSimi utkanimi jednotlivych kategorii. Reporty
z jednotlivych utkani A-tymu jsou také posilany do novostraseckého Raportu, kde o mistnim klubu
vychazeji pravidelné ¢lanky.

Klub HBCNS také porada pravidelné nabory mladych talentd do svého klubu.

9.1.4 Distribuce

Distribu¢nim mistem, kde probiha veskera cinnost klubu HBC Nové Straseci smérem k fanousk({m
a dalsim uZivatelim sluzeb, které klub poskytuje, je hokejbalovy areal Na Kocourku. Klub ma areal
pronajaty od mésta Nové Strasecia ma ho v dlouhodobém uzivani. V aredlu se mimo hokejbalového
hristé nachazi hospoda Na Kocourku se zahradkou nebo hokejbalova tréninkova stfelnice. Cely areal
obsahuje vlastni zazemi. K dispozici jsou Ctyfi Satny. Negativem je, Ze jen dvé z nich jsou vybaveny
sprchami, ostatni Satny jsou formou bunék, kterym toto zazemi chybi.
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Aredl postupem let prochazel nékolika rekonstrukcemi, hokejbalové hfisté jiz disponuje plastovym
povrchem a zcela novou digitalni casomirou.

Obrazek 12 - Hokejbalovy aredl HBCNS
Zdroj: HBC Nové Straseci. In: Facebook [online]. [cit. 2022-09-14]. Dostupné z: https://cs-cz.face-
book.com/HBCNS/posts/4091457597615605

9.1.5 Lidé

Organizacni struktura klubu HBC Nové Straseci je jednoducha, zajistovana jen nékolika ¢leny klubu.
Vétsina z vedeni klubu je stdle bud’ aktivnimi hrdci, ¢i sou¢asnymi trenéry jednoho z novostrasec-
kych tym(. Predseda klubu Jifi Husak ukoncil svou aktivni kariéru minuly rok a miize se tak vénovat
jen predsednictvi v klubu HBCNS a pfilezitostné nastupovat za novostrasecky B-tym. Mimo stalé
pozice v klubu se na jeho chodu podili i nékolik dobrovolnik( z fad fanouskd, hracq, ¢i jejich rodin-
nych pfislusnikd, ktefi jsou potfeba hlavné pfi vétsich udalostech, které se v arealu konaji, jako na-
pfiklad turnaj O Pohar mésta Nového Straseci.

JelikoZ je hokejbal stdle amatérskym sportem, vSechny tyto funkce jsou vykondvany bez naroku na
honorar a po pracovni dobé vsech ¢lend klubu.

Soucasna organizacni struktura je zndzornéna na nasledujicim obrazku:
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Jifi Husak

Predseda klubu

Tomas Duchon

Mistopredseda
klubu a ekonom

Ales de Fin Jan Falar

Clen vedeni a hlavn
trenér A-tymu

Vladislav Horacek

Séf trenér mladeze Clen vedeni

Obrazek 13 - Organizacni struktura HBCNS
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, veskeré funkce jsou bez ndroku na honorar a vsichni zd¢astnéni obétuji chodu
klubu velké mnozstvi svého volného ¢asu. V nékterych pripadech si dokonce musi nékteti z nich vzit
neplacenou dovolenou. Jedna se napfiklad o trenéry ptipravek. Tyto kategorie maji tréninky v dfi-
véjsim odpolednim ¢ase, pfipadné se ndbory téchto kategorii konaji v dopolednich hodinach.

9.1.6 Procesy

VSechny procesy uvniti klubu jsou velmi dilezZité, ale pro samotného fanouska klubu nejsou pfilis
viditelné. Tim zakladnim je samotny provoz celého klubu, na kterém se podili vSichni ¢lenové klubu,
fanousci i rodinni ptislusnici hraca.

Tim nejvice viditelnym procesem jsou samotné zapasy klubu, kde jsou velmi dilezité vykony tymu,
coz pozitivné plsobi na fanousky. Dale na né také pozitivné plsobi propagacni akce béhem zapasd,
pfipadné obcerstveni v arealu pfi utkanich.

Marketingovym procesem ze strany klubu je jeho aktivita na socialnich sitich, kde se snaZi zpro-
stfedkovat to nejaktudlnéjsi déni z klubu vSem jeho sledujicim.

HBCNS potada pravidelné naborové akce téch nejmensich kategorii, kdy se pokousi do klubu pfila-
kat nové hrace. Na ndbory jsou zvany zdkladni skoly, pfipadné Siroka vefejnost.

9.1.7 Materialni prostredi

Materidlni prosttedi je nejvice spojené s fanousky a merchandisingem. Fanousci na zapasy do arény
Na Kocourku chodi v klubovych barvach obleceni do dresu klubu, ptfipadné s novostraseckou salou.
Fanousci podporuji svij klub nejen na domacich zapasech, ale vyrazi s klubem také na zapasy po
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republice. Klub HBC Nové Straseci ma velmi dobrou fanouskovskou zakladnu. Klub se tak snazi vy-
tvofit co nejlepsi prostiedi a pfedvadét co nejlepsi vykony na htisti, aby si soucasné fanousky udrzel
a na zakladé propagacnich akci a prodejem klubovych predmétl ziskaval fanousky nové, ktefi by
rozsifili jeho stavajici fanklub.

9.2 Analyza mikroprostredi

9.2.1 Analyza konkurence

9.2.1.1 Prima konkurence

Klub HBC Nové Straseci nema primou konkurenci, jelikoz se jedna o jediny hokejbalovy klub ve
mésté. Nejvétsim potencidlnim konkurentem tymu HBCNS je HBC Rakovnik, ktery je vzdalen zhruba
15 kilometr( od Nového Straseci. Tyto dva tymy jsou nejvétsimi konkurenty v okrese a jejich vza-
jemné zdpasy jsou povazovany za derby.

Na mladeznické Urovni jsou ale také tyto dva celky schopny spolupracovat. Hraci jsou navzdjem
pljcovani, aby vyplnili jednotlivé kategorie, jelikoZ v oblasti neni az takova konkurence v mladez-
nickych kategoriich a tyto tymy nemaji mnohopocetnd druzstva. To se ale postupné méni i diky
naborovym akcim, kdy v nejmensi kategorii pocet hracl stale roste.

Tato situace téchto dvou konkurencnich klubl je sloZitéjsi i tim, Ze se ve vedlejsim okrese Kladno
nachazi jeden z nejvétsich tymu v republice, HBC Kladno. Tento klub je nejvétsi konkurenci pro klub
HBC Nové Straseci hlavné z hlediska prace s mladezi. Muzska kategorie se v poslednich letech ne-
potkava, jelikoZ se oba tymy nachazeji v jinych ligach. Klub HBC Kladno svou velikosti vSak prevysuje
oba zminéné kluby. Ma vétsi mladeznickou zakladnu, a proto se ti nejlepsi hraci stahuji do tohoto
kladenského klubu. To se odrazi i na vysledcich mladeznickych kategorii, kdy se Kladno pravidelné
umistuje vyse nez klub z Nového Straseci.

9.2.1.2 Substitucni konkurence

Za konkurenty z pohledu substituce mlizeme povaZovat dalsi sportovni kluby, které maji sidlo v No-
vém StrasSeci. Mnoho moZnosti sportovni fanousek v Novém Straseci nema a hokejbal je tak hojné
navstévovany a obyvatelé Nového Straseci maji vikendovy zdpas jako pravidelny ritudl.

Nejvétsim konkurentem je fotbalovy klub TJ Sokol Nové Straseci. Tento klub hraje fotbalovou I. A
tridu. Tuto sezdnu se novostraseckému celku pftilis nedafi a v tabulce se aktualné nachazi na pred-
poslednim misté.

Pravé mistni hokejbalovy a fotbalovy klub jsou dva nejvétsi sportovni kluby, které si navzdjem nej-
vice konkuruji. V Novém Straseci se nachazii dalsi sportovni kluby, mezi které patti HC Viktorie Nové
Straseci. Tento hokejovy klub ale hraje své domaci zapasy pravé v sousednim Rakovniku, jelikoz se
pfimo v Novém Straseci nenachazi hokejovy stadion.

V Novém Straseci se nachazi také florbalovy klub, futsalovy klub, pfipadné klub karate. Tyto spor-
tovni kluby vSak svymi Uspéchy a velikosti nedosahuji toho, co hokejbalovy klub HBC Nové Straseci.
To odrazi i pravé divacka navstévnost, kterd je ve mésté na hokejbal jednoznacné nejvyssi.

139



9.3 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostredi je vyuzita metoda PESTLE. Tato metoda se zabyva externimi faktory,
které klub HBCNS pfimo ovliviiuji (plsobi na né&j), ale naopak klub nemze tyto faktory primo ovliv-
nit.

9.3.1 Politické faktory

Klubu HBC Nové Straseci se nejvice tyka dotacni politika. HBCNS pravidelné zada o dotace od mésta,
kraje, ¢i od Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy. V roce 2021 byla ¢astka, kterou klub
HBCNS ziskal na dotacich, 321 900 K¢. (Interni dokumenty klubu HBCNS, 2021)

HBC Nové Straseci ¢erpd dotace jak na provoz klubu, tak na nové vybaveni hokejbalového aredlu
Na Kocourku. V posledni dobé byla dotace vyuZzita na nakup nové hokejbalové ¢asomiry, ktera je
v soucasné dobé jedna z nejmodernéjSich na ¢eském Gzemi.

9.3.2 Ekonomické faktory

Klub HBC Nové Straseci je do zna¢né miry zdavisly na ¢lenskych pfispévcich. Tyto prostfedky vsak
nepokryji cely rozpocet klubu, a proto jsou pro klub mimoradné duleZité zmifiované provozni do-
tace, které finan¢né pomahaji klub udrzet v chodu. DalSim prijmem do klubové pokladny jsou fi-
nancni prostredky ziskané od sponzor(, kterych ma klub HBCNS celou fadu. Diky sponzoriim a part-
nerdm klubu se klub pravidelné rozrista a stava se stale zabéhlejsi znackou na hokejbalové mapé.

9.3.3 Socialni faktory

NovostraSecky klub je zaloZen na rodinné atmosfére s blizkym kontaktem s fanousky. Domaci za-
pasy muziského A-tymu se konaji pravidelné v nedéli od 14:00 a mistni fanousci maji tento cas spo-
jen nejen se sportovni, ale také spole¢enskou udalosti konanou na izemi mésta Nového Straseci.
Po utkani se mohou fanousci s hraci setkat v hospodé Na Kocourku a ziskat tak pocit, Ze jsou jesté
vice soucasti klubu.

Na konci kazdé sezény klub HBCNS pofdda akci pro fanousky jako rozlouceni s danou sezénou. Je
naplanovan pratelsky zapas hracd a fanouskd novostraseckého klubu zakonceny grilovanim a spo-
le€nym posezenim.

Zaroven zacinajici mladi hraci maji jako svlij sportovni vzor hracée A-tymu. Napfiklad kapitan no-
vostraseckého A-tymu Tomas Duchoni je toho dobrym prikladem. Tento hrac¢ je mimo svou pozici
na hristi také trenérem nejmladsi kategorie pfipravek.

9.3.4 Technologické faktory

Technologicky posun v prlibéhu let postihl nejen hokejbal jako celek, ale i samotny areal Na Ko-
courku. V roce 2015 proslo hokejbalové hfisté v Novém StrasSeci nejvétsim technologickym posu-
nem, kdy se na stary asfaltovy povrch polozZil novy typ plastového povrchu. V soucasné dobé ma jiz
tento typ povrchu drtiva vétdina hokejbalovych hfist v Ceské republice.
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Ve stejné dobé, tedy roku 2015, prosel rekonstrukci i aredl Na Kocourku, kdy byly do aredlu pfive-
zeny bunky, které slouzi jako kabiny pro hrace. V roce 2022 byla na htisté v Novém Straseci insta-
lovana novd moderni casomira.

9.3.5 Legislativni faktory

Pravni forma klubu HBC Nové Straseci je zapsany spolek. Tuto pravni formu ma v Ceské republice
vétsina amatérskych klubd. Pravni formu zapsaného spolku upravuje Obc¢ansky zakonik 89/2012 Sh.
Hokejbal jako takovy neni nijak zakotven v zdkonech, ale fidi se fadou pravidel, ktera stanovuje
Mezinarodni hokejbalova federace ISBHF.

V Ceské republice je nadfazenym organem Narodni sportovni agentura, kterd mimo hokejbal za-
stfeduje i ostatni sporty. Dale je klub podiizen Ceskomoravskému svazu hokejbalu, ktery uréuje pra-
vidla a nafizeni tykajicich se klubl na nasem uzemi.

Urcitou regulaci po mravni strance zajistuje také Ceskomoravsky svaz hokejbalu, jenz vydal Etické
kodexy. Tyto kodexy jsou uréeny pro hrace, rodiée i trenéry. DlleZita je zde hlavné radost ze hry a
hrani hokejbalu v duchu fair play.

9.3.6 Ekologické faktory

Ekologické, pripadné prirodni faktory, maji na hokejbal velky vliv. Sezéna je rozdélena na podzimni
a jarni ¢ast. To znamen3, Ze pres zimu je zimni prestavka, kdy neni mozné ve venkovnich podmin-
kach tento sport provozovat. Vyhodu zde maiji kluby, které maji hokejbalovou halu a mohou tak na
hFisti trénovat celoro¢né.

Hokejbal je také velmi ovlivnén destém a dalSimi povétrnostnimi podminkami. JelikoZ se hokejbal
specialni protiskluzové boty, které umoziuji hrat hokejbal i pfi nepfizni pocasi. Pfi hfe v desti se bez
této obuvi zvysuje riziko zranéni.

9.4 SWOT analyza

SWOT analyza hokejbalového klubu z Nového StraSeci je vytvofena na zakladé osobni znalosti
klubu, ze zkusenosti s jeho fungovanim a z rozhovoru s lidmi spjatymi se samotnym klubem. Do
SWOT analyzy klubu vstupuji také informace z predeslych analyz marketingové koncepce hokejba-
lového klubu z Nového Straseci. V nasledujicich podkapitolach se tato analyza zaméruje na sou-
Casny stav klubu, ktery reprezentuji silné a slabé stranky, a zaroven i na budoucnost klubu, ktera se
objevuje v podkapitolach Prilezitosti a Hrozby.

9.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky klubu v jeho soucasném fungovani patii nasledujici faktory:
e Rodinna atmosféra klubu — Jednou z filozofii, na které si klub HBC Nové Straseci zaklada,
je co nejblizsi vztah klubu s jeho fanousky. Fanousci jsou pravoplatnymi ¢leny klubu a klub
samotny déla vse proto, aby to tak citili i fanousci.
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Siroka fanouskovska zakladna — HBC Nové Straseci je ve mésté jiz zabéhlou znackou, a to
je znat i na divacké navstévnosti jednotlivych domacich zapasd klubu. Obyvatelé Nového
Straseci povazuji vikendové zdpasy za spolecenskou udalost, pfi které se setkdvaji jak s pra-
teli, tak s rodinou, a spolecné podporuji mistni klub.

Jednoducha organizacni struktura klubu — JelikozZ je celd organizacni struktura klubu slo-
Zena ze soucasnych ¢i byvalych hracq, je pro vedeni klubu jednodussi rozhodovat v jednot-
livych otazkach, se kterymi se klub vyporadava. Vedeni tak zna potieby hraca a celého klubu
a dokaze se jim dobre prizpUsobit.

Sdileni stejnych hodnot — Hokejbal je stale amatérskym sportem, a proto vsichni ¢lenové
klubu vykonavaji svoje povinnosti jen ze svého presvédceni a lasky k celému sportu. Ves-
kera ¢innost klubu zabere velké mnozstvi volného ¢asu a nékteré z Cinnosti se mohou vy-
rovnat profesionalnim klubim.

9.4.2 Slabé stranky

Klub HBCNS m3 i své slabé stranky, které jsou shrnuty v ndsledujicich bodech:

Mala marketingova aktivita klubu — HBC Nové Straseci vyuziva pro svou komunikaci s ve-
fejnosti hlavné své webové stranky. Ze socidlnich siti vyuziva klub jen Facebook, kde ma
HBCNS svij vlastni profil. HBCNS je spiSe lokalnim klubem, a od toho se odviji i jeho marke-
tingova aktivita. Ta probiha nejvice na samotnych zapasech. Pfipadné reklamni plochy jsou
k vidéni v okoli hokejbalového arealu.

Nedostatecné zazemi pro hrace — V aredlu hokejbalového klubu se nachazeji ¢tyfi Satny
pro hrace. Jen dvé z nich jsou vSak se zazemim. V dobé hokejbalového turnaje, kdy se do
Nového Straseci sjede vice klubU, se musi vyuZivat dalsi Satna mimo areadl, ktera se nachazi
ve Sportovnim centru Nové Straseci, které je od aredlu vzdaleno jen nékolik metrd. Jelikoz
jsou jen dvé Satny opatfeny sprchami, tymy se zde musi vystfidat. Klub na tomto usilovné
pracuje a v blizké dobé se do aredlu bude instalovat burika se sprchami a dalSim zazemim.
Zavislost na cizich zdrojich — Klub kazdoroc¢né od svych ¢lenl pfijima clenské prispévky ve
vySi 3000 K¢ za rok. Prispévky vSak nejsou dostate¢nym prijmem do rozpoctu. Nejvétsi ¢ast
rozpoctu jsou pfijaté dotace, o které klub pravidelné zada. Jednd se o dotace od Narodni
sportovni agentury, ¢i Stfedoceského kraje. Dalsi pfijmovou poloZzkou jsou prostfedky od
sponzord a partnerd.

Mala hracska zakladna — HBCNS jako mensi lokalni klub nedisponuje velkou hraéskou za-
kladnou, cozZ se projevuje v prihlasenych kategoriich. Pocet hrac v mladeznickych katego-
riich neumoznuje nasadit do sezdny vSechny kategorie. Naptiklad v sezéné 2022/2023 mu-
sel klub sloucit kategorii mladsiho dorostu a juniord do jedné.

9.4.3 Prilezitosti

Budoucnost klubu HBCNS mize pfinést nékteré pfrilezZitosti, které jsou na zakladé této analyzy vy-

psany nize:

Podpora hokejbalu od mésta — Mésto Nové Straseci podporuje hokejbal jiz dlouhd Iéta. A
spoluprace klubu s méstem prinasi vzajemné benefity. Mésto Nové Straseci je hlavnim part-
nerem kazdoro¢né porddaného hokejbalového turnaje O Pohar mésta Nové Straseci.
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Pokracujici vzajemna spoluprace klubu a mésta mizZe do budoucna byt prospésna pro obé
strany, at uz z finan¢niho, ¢i marketingového pohledu.

Prace s mladezi — Aby se v dalsich letech neopakovala situace, kdy nékteré kategorie nebu-
dou moci byt pfihlaseny do soutéze, klub HBCNS aktivné pracuje na ndborech téch nejmen-
Sich kategorii. Diky této dobré préci jsou kategorie pfipravek schopny sestavit na pravidel-
nych turnajich minimalné dva tymy.

Zlepseni sportovnich vysledki klubu — Novostrasecky klub se opét po nékolika letech vratil
do 1. hokejbalové ligy. To sebou pfinasi i mnohem atraktivnéjsi soupere, ktefi dorazi do
arény Na Kocourku. To zaroven prilaka vétsi zajem divakl a klub se dostava vice do pové-
domi hokejbalovych fanousk( po celé republice, jelikoZ druha nejvyssi liga je mnohem vice
sledovana.

Vseobecné zvysujici se zajem o hokejbal — Hokejbalu se stale vice rozrlsta hracska za-
kladna, a to jak v Ceské republice, tak po celém svété. Hokejbal se v poctu aktivnich hraca
nemuze fadit mezi nejvétsi kolektivni sporty, kde ma za soupere narodni sporty, jako je
fotbal a hokej. Ale v zavésu za témi nejvétsSimi sporty je jiz pravé hokejbal, ktery neni nijak
financné narocny a hrat se mize témér kdekoliv.

9.4.4 Hrozby

V budoucnu mohou klub potkat nejen nové pfileZitosti, ale i hrozby. Mezi ty nejvétsi, kterym muze

klub ¢elit, mdzZe patrit:

Nedostatek trenérti — Trenérska situace v klubu z Nového Straseci je v sou¢asné dobé zatim
dostacdujici, ale jiz ted napfiklad u pfipravky plsobi Tomas Duchon, ktery je také kapitanem
muzského A-tymu. V pfipadé kolize obou kategorii ho na trenérském postu musi nahradit
druhy z trenérd, pfipadné vypomoci néktery z rodica. Pfi zvySujicim se poctu hracd muize
nastat situace, Ze klub bude muset angaZovat dalsi trenéry.

Energeticka krize — Zvysujici se ceny energii zasahuji vSechny kluby napfi¢ sporty. Pro ho-
kejbalovy klub by vysoké ceny energii nemély byt fatdlni, jelikoZ se tento sport hraje pre-
vazné venku. Umélé osvétleni, které je, co se tyce energii, nejvétsim nakladem, se vyuziva
na vecerni tréninky ¢i zapasy. | hokejbalovy klub z Nového Straseci tak vymysli zpUsoby, jak
usetfit.

Covid-19 - Celosvétova pandemie zasahla cely svét, a tim padem i sport. Sezdéna 2019/2020
byla kvali pandemii ukoncena predcasné a dalsi sezéna byla do znacné miry také velmi
ovlivnéna. V soucasné dobé se zda, Ze by venkovni sport jiZz touto pandemii nemél byt do
budoucna ohroZen, ale nikdo nevi, co mlze pfijit pristé.

Konkurence vétsich klubti v regionu — Nejvétsim konkurentem klubu HBC Nového Straseci
je klub HBC Kladno. Oba kluby déli vzdalenost zhruba 23 kilometrd. Kladno je jako jeden
z nejvétsich klubd v republice schopno do svého stfedu privadét velké mnoZstvi hracd a
novostrasecky klub mu nemize konkurovat. Klub HBCNS tak alespon muiZe angaZovat
hrace, ktefi se v extraligovém klubu neprosadi.
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Silné stranky Slabé stranky

Rodinna atmosféra klubu Mala marketingova aktivita klubu
Sirokd fanouskovska zakladna Nedostatecné zazemi pro hrace
Jednoducha organizaéni struktura klubu | Zavislost na cizich zdrojich

Sdileni stejnych hodnot Mala hracéska zakladna

PrileZitosti Hrozby

Podpora hokejbalu od mésta Nedostatek trenéru

Prace s mladezi Energeticka krize

Zlepseni sportovnich vysledkd klubu Covid-19

VSeobecné zvysujici se zajem o hokejbal | Konkurence vétsich klubu v regionu

Tabulka 2 - SWOT analyza HBCNS
Zdroj: vlastni zpracovani

9.5 Sponzoring klubu HBCNS

Klub HBC Nové Straseci nema aktualné zadného generalniho partnera, ktery by se vyskytoval napfi-
se klub neobesel. Vsichni partnefi klubu dostavaji svij reklamni prostor zejména na mantinelech
hokejbalového htisté v aréné Na Kocourku.

Nékteré kluby vyuZivaji reklamni prostor na klubovych dresech, tuto moznost novostrasecky klub
nevyuziva, a proto jsou jejich dresy bez jakékoliv reklamy. Sponzofi se neobjevuji ani na helmach
hracq, coz je dalsi obvykle hojné vyuZivany reklamni prostor u jinych tyma.

V zdvislosti na reklamnim prostoru, ktery neni u partner( klubu HBCNS pfilis velky, odpovida i pod-
pora, kterou do klubu partnefi vkladaji. Partnefi se podileji na podpofte klubu jak finan¢né, tak ma-
terialné. Prispévky od partnerd vsak nejsou zasadnim finan¢nim pfijmem do klubového rozpoctu.

Partnefi HBCNS
Mésto Nové Straseci Elektromont Matéjka, s.r.o.
Ceské lupkové zévody, a.s. H.P.Royal s.r.o.
Navijarna Rynholec s.r.o. Albatros moving, s.r.o.
Energie CZs.r.o. Partners Nové Straseci
H&H Elektrocentrum Nové Straseci ROI Digital — Internetovy marketing

Tabulka 3 - Partnefi HBCNS
Zdroj: vlastni zpracovani
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9.6 Merchandising klubu HBCNS

Merchandising je jedna z prezentaci klubu z Nového Straseci, ktera po-
maha posilovat jeho image. Pro klub je to velmi dobra forma marke-
tingu a jedna z cest, kterou vyuziva. HBCNS ma k prodeji pro své fa-
nousky klubové predmeéty a klubové obleceni. VSechny tyto predméty
jsou k dispozici na objednani u jednoho z ¢lenl klubu. Bohuzel klub
HBCNS nema svij klubovy fanshop, takze se ke klubovym predmétiim
dostanou jen hraci, ¢lenové klubu a nejvérnéjsi fanousci, kteti jsou
v kontraktu s hraci. Klubové predméty jsou také k prodeji pfi domdcich
zapasech klubu.

K zaloZeni klubového fanshopu by byl prostor na klubovém webu, ktery
jeho fanousci hojné navstévuji. Vétsi prodej klubovych predmétl by
znamenal navyseni pfijm0 novostraseckého klubu.

Ke koupi jsou k dispozici z klubovych predmétd dresy, Saly, ¢epice a
mnoho dalsiho. Z obleceni se znakem HBCNS se da poridit celd tepla-
kova souprava, tricka, bundy nebo mikiny.

Nasledujici tabulka zobrazuje soucasné ceny jednotlivych klubovych
predmétd, které jsou pro fanousky k zakoupeni:

Merch HBCNS
Bunda 1 050 K¢
Kulich 300 K¢
KSiltovka 460 K¢
Mikina bavl. 660 K¢
Sortky s kapsou 440 K¢
Dres 600 K¢
Mikina subli. 1290 K¢
Vak 200 K¢
Taska 1 340 K¢
Triko subli. 480 K¢
Polstar 230 K¢
Toaletni taska 340 K¢

Tabulka 4 - Merch HBCNS
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14 - Navrh klubového
obleceni
Zdroj: Interni materialy HBCNS

10 Marketing a sponzoring v hokejbalu

10.1 Marketing v hokejbalu

Marketing v hokejbalu funguje nejvice prostfednictvim oficidlnich webovych stranek a socialnich

siti. Hokejbal je také stale vice medializovan prostfednictvim televiznich prenost. Naklady do
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marketingu se ale nikdy nemohou rovnat pfibuznému lednimu hokeji, jelikoz hokejbal je stdle ama-
térskym sportem.

Webové stranky Hokejbal.cz jsou hlavni informacni platformou. Jsou zde dostupné veskeré infor-
mace, které hraci i fanousci potfebuji. Na téchto strankdch je mozné si precist ¢lanky o vSech véko-
vych kategoriich, vysledkovy servis, ¢ prohlédnout soupisky véech tym( v Ceské republice.

HOKEJBAL.CZ [\

Byla jsem sama pfekvapena, fika o mnozstvi prostoru Hokejbal hraji od mladi, je vyborny pro udrzeni formy
na mistrovstvi svéta Krasova mimo sezénu, fika hvézda NHL Jonathan Huberdeau

- = @ i |
Obrazek 15 - Screenshot webové stranky Hokejbal.cz
Zdroj: Hokejbal.cz [online]. [cit. 2022-08-23]. Dostupné z: https://www.hokejbal.cz/

Pro hokejbal a jeho propagaci je velmi dlleZita aktivita na socidlnich sitich. Toho si je védom také
Ceskomoravsky svaz hokejbalu a svdj oficialni profil md na tfech nejvétsich socialnich sitich. Profil
Hokejbal.cz je moZné nalézt na Facebooku, Instagramu, Ci také na YouTube. Nejvice sledujicich ma
facebookovy profil, konkrétné se jedna o 14 310 uzivatel(. Nasleduje Instagram s po¢tem 7 568
sledujicich. Na téchto socidlnich sitich je hokejbal velmi aktivni a pravidelné jsou zde pfidavany ak-
tuality z jednotlivych soutéZi. Aktivita je vidét i na YouTube kandle Hokejbal TV, ktery ma 3 260
odbératell a jsou sem pridavany zdznamy zapasu, pfipadné pozapasové rozhovory.

Nasledujici tabulka zobrazuje pocet sledujicich jednotlivych extraligovych klub(i na dvou socialnich
sitich, kterymi jsou Facebook a Instagram. V tabulce je mozné vidét, Ze nejvice sledujicich na obou
sitich ma hokejbalovy klub z Prahy, kterym je HBC Hostivar. Do porovnani s kluby extraligy je zasa-
zen i klub z 1. hokejbalové ligy HBC Nové Straseci, kterému se vénuje tato diplomova prace. Jak je
v tabulce viditelné, co se tyce poctu sledujicich na socialni siti Facebook, klub z Nového Straseci by
se mezi extraligovou konkurenci neztratil. Zaroven je spole¢né s klubem HBK Karvina jedinym, ktery
neni aktivni na socidlni siti Instagram.

Kluby Extraligy hokejbalu Facebook Instagram FB poradi | IG poradi
HC Kert Park Praha 1674 941 5. 7.
HBC Kladno 1736 1040 4, 4,
HBC Pardubice 2 368 953 2. 6.
HBC Hrade Kréalové 1988 1384 982 11. 5.
HBK Karvina 675 X 12. 12.
SK Hokejbal Letohrad 1652 770 6. 10.
HBC Plzen 1477 1290 8. 3.
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TJ Snack Dobrany 563 720 13. 11.
Elba DDM Usti nad Labem 1612 885 7 8.
HBC Hostivar 3766 1795 1. 1.
HBC Svitkov Stars Pardubice 1924 1 455 3. 2.
HBC Prachatice 1440 808 9 9.
HBC Nové Straseci 933 X 10. 13.

Tabulka 5 - Pocet sledujicich hokejbalovych klub(
Zdroj: vlastni zpracovani

Diky zvySujicimu se zajmu o hokejbal u verejnosti tento sport dostava vétsi prostor také v televiznim
vysilani a internetovych televizich. V poslednich nékolika letech je mozné vybrané zapasy sledovat
na 02 TV Sport, kde jsou vysilany jak zapasy zakladni ¢asti, tak play-off. 02 TV Sport nahradila od
sezény 2020/2021 CT sport, od které ziskala vysilaci prava na nejvy$si doméaci soutéz. Dalsi platfor-
mou, kde je mozné hokejbalové zdpasy sledovat, je TVCOM. Zde je moZné mimo nejvyssi soutéze
v Cesku nalézt i vybrané zapasy 1. ligy, & nékterd klani mladeznickych kategorii. Textové zpravodaj-
stvi Ceské extraligy zajiStuji Onlajny.com.

10.2 Sponzoring v hokejbalu

Sponzoring je v hokejbalu, stejné jako v kazdém jiném sportu, velmi dlleZity. Kazdy tym ma své
vlastni sponzory a partnery. Vypis vSech partner( byva zpravidla k nalezeni na webovych strankach
klubu. Vyménou za finan¢ni podporu, ¢i produkty spolecnosti, ziskava dana spolecnost reklamni
prostor, a to at uz na dresech klubd nebo mantinelech. Dalsi moZnosti, kterad se tykad generalnich
partner(l ceského hokejbalu, je jméno spolecnosti v ndzvu soutéze. Jedna se hlavné o nejvyssi ceské
souté’e Coalsoft Extraliga hokejbalu a druhou souté?i je Alpa Cesky pohar.

Hokejbal by se neobesel bez podpory Narodni sportovni agentury, Ministerstva Skolstvi, mladeze a
télovychovy a Hlavniho mésta Prahy. Neméné dileZiti jsou poté sponzofi a partnefi ¢eského hokej-
balu, ktefi jsou vyobrazeni v nasledujici tabulce (Hokejbal.cz, 2022):

Generalni partnefi Hlavni partnefi Partnefri Medialni partnefi
Coalsoft Hejduksport Pastee CZ eSports
ALPA Hyundai centrum Praha Stilmat Ceska televize
BEKO Fischer hockey CZ DPD Cz Radio BEAT
Markmed Fedia V.D. Sona Radio KISS
Knapper Merch53 Vodafone Onlajny
SABE Milica TVCOM.cz
Jooble 02TV

Tabulka 6 - Partnefi ¢eského hokejbalu
Zdroj: vlastni zpracovani
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11 Vysledky vyzkumu

V této ¢ésti se diplomova prace zabyva vysledky vyzkumu realizovaného pomoci tfi metod, kterymi
jsou polostrukturovany rozhovor s predsedou klubu HBCNS Jifim Husakem, dotaznikové Setfeni a
komparativni analyza webovych stranek.

11.1 Rozhovor s predsedou klubu HBCNS

Prvni metodou, kterd byla ve vyzkumu vyuzita, je polostrukturovany rozhovor s predsedou no-
vostraSeckého klubu Jifim Husakem. Rozhovor se konal v arealu Na Kocourku, kde ma klub z No-
vého Straseci svoji zakladnu. Rozhovor se konal na zac¢atku fijna roku 2022, tedy na samém zacatku
hokejbalové sezény 2022/2023.

Predseda klubu Jifi Husak odpovidal na 15 otdzek a cely rozhovor trval zhruba 40 minut. Pfepis
rozhovoru je k dispozici v pfiloze (viz Pfiloha 1).

V pfiloze (viz Pfiloha 3) je také k nahlédnuti informovany souhlas, ve kterém predseda Jifi Husak
vyjadril sv{j souhlas s Gcasti na realizovaném vyzkumu.

11.1.1 Poskytovani sluzeb a oslovovani verejnosti

Klub HBCNS se vénuje pfedevsim organizovani a rozvoji sportovni ¢innosti. V ramci poskytovani
svych sluzeb zpfistupnuje verejnosti svij aredl Na Kocourku a zaroven také nabizi obcerstveni v
mistnim bistru. ,Pro verejnost je plné pfistupné hfisté v ramci provozniho Fddu aredlu, pokud se
neodehravaji zdpasy nebo tréninkové jednotky klubu HBCNS. Ddle se v aredlu nachdzi bistro, ve kte-
rém se mohou ndvstévnici obCerstvit nejen béhem zdpasd, ale i mimo né. V letosni sezoné vyuzivaji
aredl pro trénink a zdpasy kluby z niZsich soutézi, které nemaji vlastni zdzemi,” ¥ikd Husak.

Klub v rdmci poskytovani téchto sluzeb spolupracuje i s rdznymi vzdélavajicimi institucemi, které
maji potencial oslovit i pfipadné zdjemce z fad déti a Zakl a pfispivat k rozvoji pohybové aktivity uz
od utlého véku. Pfedseda klubu vysvétluje: , Dlouhodobé spolupracujeme se skolkami, Skolami a
dalsimi institucemi, které aredl vyuZivaji pro vyuku nebo jiné akce. Jednad se o télesnou vychovu,
dopravni hristé, in-line brusleni a v minulych letech verejné brusleni, které z divodu zmény povrchu
hristé jiz neni mozZné. V Iété jsme poskytli aredl i pro jednodenni hudebni festival.”

Cilovou skupinou, ktera vyuZziva sluzby klubu, jsou prevazné déti rliznych vékovych kategorii. Hraci
mladeznickych kategorii vyuZivaji htisté i mimo tréninkové jednotky, kam chodi trénovat individu-
alné s rodici ¢i kamarady. Dalsi skupinou, kterd vyuziva sluzeb tohoto sportovniho klubu, jsou i do-
spéli, jiz byvali hraci toho klubu. , Hristé vyuZivaji i byvali hrdci klubu pro tzv. ,sranda match,” dopl-
Auje Husak.

Oslovovani novych potencialnich hracd probiha, jak jiz bylo zminéno vyse, zejména diky spolupréci
se vzdélavacimi institucemi. Klub se snaZi zdjemce oslovovat s vyuZitim propagacnich materiald. Do
Skolek a Skol v rdmci mésta i jeho okoli distribuuji letdky a dal$i propagacni predméty, které maji
zaky prilakat. Zajemce se snazi klub oslovovat rizné, diraz se ale klade prevaziné na osobni zkuse-
nost, ktera je pro rozhodnuti déti i rodi¢ll, zda se chtéji danému sportu vénovat ¢i nikoliv, vidy
klicova. ,, Tento model se ndm osvédc¢il vice neZ dFivéjsi, kde jsme obchdzeli MS a ZS po tfiddch a
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slozité vysvétlovali, co hokejbal viastné je. Déti si odnesou nejen propagacni pfedméty, ale v prvé
fadé zazitek a osobni zkusenost s hokejbalem.” tvrdi Husak. Pro mistni materské Skoly a zakladni
Skolu jsou tedy pravidelné pofadana dopoledne na hokejbalovém hfisti, kde si déti mohou vyzkou-
Set hokejbal v praxi na rliznych stanovistich.

11.1.2 Marketingova strategie a propagace klubu

Dle slov predsedy Jifiho Husdka klub HBCNS v sou¢asné dobé Zadnou marketingovou strategii ne-
vyuzivd, jako zapsany spolek se nevénuje ani zddné vedlejsi hospodarské ¢innosti a jiz nékolik let
zUstava u zazitych forem propagace, kterou tvofi zejména webové stranky klubu a poskytnuty pro-
stor v regionalnim tisku. Nejvétsi ekonomicky pfinos pozoruje Husak u mladeznickych kategorii: ,, Na
prdci s détmi slysi kaZdy. Jednd se o riizné dotacni programy a granty, o které se uchdzime u MSMT,
mésta Nového Straseci, Stredoceského kraje a Ceskomoravského hokejbalového svazu. ” Nékteré z
program prinasi klubu potrebné financéni prostredky, jiné poskytuji materialni pomoc, ktera je vi-
ditelna v ndkupu hracského nebo tréninkového vybaveni. ,Pfedevsim hrdcské vybaveni nam uleh-
Cuje ndbor novych déti, protoze rodice nemusi nutné kupovat vybaveni ihned, ale mohou si ho za-
puajcit,” dodava Husak.

Propagace probiha stejné napfic¢ vSemi kategoriemi, klub ke svému zviditelnéni vyuziva tiskové ma-
terialy jako jsou letaky nebo plakaty, dédle rizné bannery a jiz zminény regionalni tisk. ,, Propagaci
provddime formou letdkd, plakdti v MS a ZS, na vylepovych plochdch, v mistnich obchodech nebo
restauracnich zarizenich. Na tento zpisob jsou dlouhodobé zvykli nasi nejvérnéjsi fanousci. K nedilné
soucdsti propagace patri i clanky a déni okolo hokejbalu v mistnim mési¢niku nebo v regiondlnim
tisku,” ¥ikd Husak. Kromé téchto forem propagace klub vyuziva i webové stranky a socialni sit Face-
book: I my jdeme s dobou a vyuZivdime k propagaci web nebo socidlni sité’, které ziskdvaji na po-
pularité. Na webovych strankdch jsou zdkladni informace pro verejnost, rodice nebo ostatni kluby.
Na socidlnich sitich jsou k dispozici zprdavy o zdpasech, vysledcich a aktudlnim déni v klubu,” dopl-
nuje.

Klub HBCNS sleduje propagacni ¢innost napfic republikou i u konkurencnich klub(. Dle slov Husdka
se propagace hokejbalu pfilis nelisi od jinych sport(l, nékteré kluby mohou vyuZit regiondlni televizi
a radio, novostrasecky klub se ale spoléha hlavné na regionalni tisk, web a facebookové stranky.
Jako nespornou vyhodu, kterou predstavuji socidlni sité, zmifiuje Husak rychlou editaci obsahu: , Pro
aktudlni komunikaci pouZivame socidlni sité, které se daji rychleji editovat a lidé tak muZou sdilet
informace na svych profilech. Na webu najdete stejné informace s odstupem casu, protoZe editace
je casové ndarocnéjsi a sloZitéjsi, proto web slouZi spiSe na vSeobecné informace o klubu pro verejnost
a rodice.”

Klub se snazi své komunikacni nastroje neustale aktualizovat a uvédomuje si, Ze konzumenti maji
odlisné preference. ,SnaZime se sdilet nejaktudlnéjsi informace pred zdpasy nebo jinymi akcemi,
aby fanousci méli pfehled o déni v klubu. Néktefi davaji pfednost webu, jini socidlnim sitim, proto se
snazime, aby oba nase online ndstroje byly stdle co nejvice aktudlni,” vysvétluje predseda.

! PfestoZe pFedseda v rozhovoru uvadi, Ze jsou k propagaci vyuZivany socialni sité, dosud klub spravuje pouze
jeden profil na socidlni siti Facebook s ndazvem HBC Nové Straseci (official).
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Prestoze pfilis prostoru v harmonogramu klubu pro poradani akci pro verejnost nezbyva, v pribéhu
sezony se klub snazi i pfes svou vytiZzenost pofadat udalosti, kterych se mohou aktivné ucastnit
nejen dospéli, ale i ti nejmensi. Husak zdlraznuje: ,KaZdopddné na své fanousky nezapomindme.
V prosinci se kond tradicni Mikuldsskd besidka a na Stédry den pordddme ,,sranda match” pro déti,
rodice a fanousky klubu. Po skonceni sezdny zpravidla v ¢ervnu pordddme rozlucku se sezénou, kam
jsou zvani vsichni pfiznivci HBCNS vcetné sponzort. Jako podékovdni na né zde ¢ekd obcerstveni.”
Klub se snazi kromé téchto akci také navazovat spoluprdci i s dalSimi tymy, aktivné oslovuje konku-
renéni kluby v rdmci pratelskych utkani, a to nejen z Ceské republiky, ale i ze zahraniéi. ,KaZdoroéné
pordddme v muzské kategorii jednodenni turnaj O Pohdr mésta Nového Straseci, ktery se kond
v srpnu a jednd se o jakousi pfipravu nejen pro hrdce, ale i fanousky pfed nadchdzejici sezénou.
Snazime se oslovit tymy z ciziny nebo vyssi soutéZe, aby byl turnaj divdcky co nejvice atraktivni,”
fika. Turnaje a podobné akce neposkytuji jen divdckou podivanou, ale pomahaiji Sitit povédomi o
tomto sportu. Ptikladem je i letosni spolupodileni se na hokejbalovém mistrovstvi svéta v kategorii
Masters. ,, Tento rok v zdfi jsme se podileli s méstem Kladnem na spolupofdddni mistrovstvi svéta
v kategorii Masters. Jednd se o muZskou kategorii od 40 let a Zenskou od 35 let. Turnaj probihal od
pondéli do nedéle. Pro klub a mésto Nové Straseci to byla prvni mezindrodni uddlost a doufdm, Ze
nebyla posledni,” véri Husak.

Klub se vénuje i merchandisingu. | kdyZ je ale nabidka nabizenych produkt( relativné Siroka, vlastni
e-shop nema. ,Na prani fanouski bylo vyrobeno pdr propagacnich predmétid, které si mohou za-
koupit v dobé zdpasu. Ddle mdme v nabidce obleceni, dresy, rucniky a dalsi pfedméty v barvdch na-
Seho klubu, které jsou na objedndvku. V poslednich letech se nabidka predméti velice rozsifila a do
budoucna urcité pldnujeme jejich dalsi rozsifeni,” prozrazuje predseda klubu. Kromé ¢lenskych pfi-
spévkl, dotaci, grantli a malych pfijm0 z prodeje merchandisingu klub také nizsi mérou podporuji
jeho sponzofi. Sponzoring probihd podobné jako dotaéni programy, a to bud’ po finanéni nebo ma-
teridlni strance. ,Prehled sponzori mizZou lidé vidét na webu klubu, videu na svételné tabuli béhem
utkdni nebo na mantinelech hristé. Spoluprdce s kaZdym sponzorem je individudlni. Néktefi nds
sponzoruji vicekrdt ro¢né napr. na mimoradnych akcich, kde se miZou vice zviditelnit. Materidlni
pomoc vyuZivame celorocné formou udrzby aredlu a jeho vybaveni,” vysvétluje Husak. Dale dodava:
,KaZdy rok oslovujeme nové firmy a subjekty, ale je ¢im ddl tim téZsi nové sponzory ziskat, protoZe
hokejbal neni v CR medidiné rozsifeny sport.”

11.1.3 Budoucnost klubu

Klub HBCNS v nadchazejici sezéné 2022/2023 zadné vyznamné zmény necekaji, a to dokonce ani
v jeho vedeni: ,V roce 2023 kon¢i manddt stdvajicimu vedeni klubu, které by mélo zistat beze
zmény na ndsledujici dva roky. Hlasovdni probéhne na c¢lenské schiizi dle stanov zapsaného spolku
HBCNS.“ Jediné planované zmény, které klub postihnou, se tykaji realizace nového zdzemi pro
hrace. ,,Na jare roku 2023 pocitdme s dokoncenim dvou Saten a socidlniho zarizeni, které bude tvo-
feno burikami. Touto realizaci se vyrazné zlepsi komfort a kapacita pro hostujici tymy, “ véri Husak.
Predseda klubu Jifi Husdk za nejvétsi hrozbu, ktera by mohla ohrozit budoucnost klubu HBCNS, po-
vazuje shizeny zajem déti o sport. ,V dobé PC, mobilii a tablet( je obtizné middeZ zaujmout, ale
snazime se. Nastésti tohle neni spousté rodiciim lhostejné a podporuji svoje ratolesti ve sportu, proto
i my délame maximum, aby se u nds détem a rodictim libilo. BohuZel ted'nastala situace, kdy budou
muset rodiny Setfit, ale snad to nepijde na ukor hokejbalu a sportu vseobecné,” vysvétluje Husak.
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Prestoze aktualni situace neni pro mnohé pfilis pfizniva z hlediska financovani a rozvoje sportu u
déti, Husak uvaZuje optimisticky a pripadné financni potize klubu si zatim nepftipousti: ,Jako dalsi
faktor vidim nedostatek financi, ale zde si zatim vedeme dobre. Pokud budeme mit mlddeznické
kategorie, které mame ted, tak by nemél byt problém obstarat finance pro chod klubu.” | presto si
ale uvédomuije, Ze tyto proménné nejsou idedlni: , VSechno zavisi na nds a nasem usili délat pro klub
maximum,“ dodava Husak.

11.2 Dotaznikové setreni

Druhou metodou, kterd byla v praci vyuzita, je dotaznikové Setfeni. Zatimco z rozhovoru je patrny
pohled na soucasnou marketingovou strategii ze strany vedeni klubu, pomoci dotaznikového Set-
feni byl zjistovan pohled $irsi vefejnosti, kterad se pohybuje v okoli klubu. Respondenty byli hraci,
fanousci ¢i rodinni pfislusnici hraca. Cilem Setteni bylo zjistit, jak respondenti vidi sou¢asnou mar-
ketingovou strategii, co jim chybi a co by zaroven oni sami chtéli zlepsit.

Dotaznik (viz Pfiloha 2) je sloZen z 21 otazek a celkem se Setfeni zi¢astnilo 163 respondent(. Re-
spondenti byli dotazovani online pomoci formulare Google Forms, ve kterém byl dotaznik vytvoren.
Dotaznikové Setfeni probihalo od srpna do fijna roku 2022.

11.2.1 Respondenti dotaznikového Setreni

Graf ¢islo 1 zobrazuje rozloZeni respondent(l podle pohlavi. Na grafu je patrna prevaha muzl na
ukor Zen. Celkovy vzorek dotaznikového Setteni tvofi 64 % muzd a 36 % Zen. Tyto Udaje jsou vzhle-
dem ke sportovnimu odvétvi pomérné ocekavané, ale dale se také ukazuje, Ze se nejedna jen o
muzskou zdlezitost, jelikoZ vysledek neni zcela jednoznacny na jednu ¢i druhou stranu.

1. Jaké je Vase pohlavi?

59; 36%

B Muz

® Zena
104; 64%

Graf 1 - Pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy graf ukazuje vékové rozloZeni dotazovanych. Z grafu je patrné, Ze byly osloveny vSechny vé-
kové skupiny a vysledkem je pomérné pravidelné rozloZeni. Nejvice procent, konkrétné 37, ziskala
vékova kategorie 51 a vice let. V této kategorii se nachazi respondenti z fad fanousk ¢i rodinnych
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prislusnik( hracd. Hned v zavésu se umistila vékova kategorie 41-50 let, a vyznamny podil ma
v grafu také vékova kategorie 31-40 let.

2. Kolik je Vam let?

W 1-18 |et

W 19-25 let

M 26-30 let
31-40 let

M 41-50 let

W51 avice let

Graf 2 - Vék
Zdroj: vlastni zpracovani

Treti otazka dotaznikového Setieni se tykala vzdélani respondent(. Z grafu Cislo 3 je patrné, ze vét-
Sina dotdzanych ma jiz své vzdélani dokoncené. Sedesat Sest procent respondentll ma jako své nej-

vyssi dosazené vzdélani stfedoskolské, dalSich 21 % jiz ukoncilo své studium na vysoké Skole. Ostatni
respondenti stale studuji na vysoké, stfedni nebo zakladni Skole.

3. Jaké je Vase vzdélani?

m Zakladni
m Stredoskolské
m Vysokoskolské
Stale studuji na zakladni /

stfedni Skole

M Stale studuji na vysoké skole

Graf 3 - Vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu cislo 4 je moZné vidét rozloZeni respondentl podle mista jejich bydlisté. Z vysledkd jasné
vyplyva, Ze dominantnim méstem je Nové Straseci, ve kterém Zije 50 % dotazovanych. Tento vysle-
dek neni nijak prekvapivy, jelikoz sledovanym klubem je pravé mistni hokejbalovy klub. Druhou po-
lovinu si rozdélila zbyld mésta a vesnice, kde nejvétsi podil zaujima Kladno, konkrétné 19 %.
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4. Kde zZijete?

B Nové Straseci

H Kladno

M Praha
Rakovnik

H Stochov

M Ruda

B Ryncholec

H Msec

H Tretice

B Tuchlovice

Graf 4 - Bydlisté
Zdroj: vlastni zpracovani

11.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Paty graf rozdéluje respondenty podle jejich vztahu, ktery maji k vybranému klubu HBC Nové Stra-
Seci. Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni mezi respondenty maji fanousci klubu, ktefi zaujimaji
42 % z celkového poctu respondentl. Fanousky poté v podobném poctu nasleduji rodinni prislusnici
hraca a aktivni hradi. Tyto vysledky koresponduiji i s vékovym rozloZenim respondent(, kdy starsi
kategorie odpovidaji fanouskiim a rodinnym pfislusnik(im, hlavné rodi¢m malych hraca.

5. Jaky vztah mate ke klubu HBCNS?

W Aktivni hrac
M Fanousek
H Rodinny prislusnik hrace

Zadny

Graf 5 - Vztah ke klubu
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢islo 6 vyobrazuje divody, kvili kterym respondenti navstévuji komunikacni kanaly klubu, kte-
rymi jsou webové stranky a profil na Facebooku. Setfeni ukazalo, 7e nejvice jsou kanaly navétévo-
vany z organizacnich dlvodu. Timto zplsobem odpovédélo 43 % dotazanych. Kvili traveni volného

Casu stranky navstévuje 39 % respondentd.
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6. Jaky je primarni divod Vasi navstévy
komunikacnich kanala klubu (web, Facebook)?

B Komunikace (interakce s
ostatnimi)

B Organiza¢ni divody ( rozpisy
a terminy zapasu,..)

M Traveni volného casu
(aktuality, vysledkovy servis)

Stranky nenavstévuji

Graf 6 - Navstéva komunikacénich kanald klubu
Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je mozné vidét, jakou dulleZitost respondenti pfisuzuji jednotlivym parame-
triim na komunikacnich kandlech klubu. Ze sedmého grafu jasné vyplyva, Ze nejdilezitéjsi je pro
respondenty vizudlni kvalita. Naopak nejmensi dlleZitost respondenti kladou na osloveni, ¢i pocet
reakci jednotlivého prispévku na socidlni siti.

7. Jakou duleZitost pfisuzujete nasledujicim parametrium
prispévku stranky (web, Facebook)? (5 - nejvice dulezité,
1 - nejméné dulezité)

VIZUALNI KVALITA CTIVOSTTEXTU  DELKATEXTU REAKCE STRANKY OSLOVEN(

Nl m2 m3 m4 m5

Graf 7 - DlleZitost parametr(
Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem osmé otdzky bylo zjistit, jestli jsou respondenti sledujicimi stranky HBCNS na socialni siti Face-
book. Z grafu cislo 8 je patrné, Ze vysledek je témér jednoznacny. Celkem 88 % dotazanych odpo-
védeélo, Ze jsou sledujicimi facebookové stranky klubu.

8. Jste sledujicim facebookové stranky
HBCNS?

B Ano

® Ne

Graf 8 - Sledujici facebookové stranky
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf Cislo 9 ukazuje procentualni rozloZeni respondentl podle toho, jak ¢asto navstévuji faceboo-
kové stranky klubu. Na grafu mlzeme vidét, Ze sledujici navstévuji stranky pomérné aktivné a pra-
videlné. Tficet pét procent z nich navstévuje stranky vicekrat tydné a 31 % jednou tydné. Ti nejak-
tivnéjsi navstévuji stranky kazdy den a jedna se o 6 % dotdzanych.

9. Jak casto navstévujete facebookové
stranky klubu?

H Kazdy den

M Vicekrat tydné

m Jednou tydné
Jednou do mésice

B Nikdy

Graf 9 - Cetnost navitév facebookové stranky
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu cislo 10 je mozné vidét, jak respondenti hodnoti frekvenci pfidavani obsahu na faceboo-
kovou stranku HBCNS. Drtiva vétsina respondentl je podle vysledk( Setfeni z frekvenci pridavani
pomérné spokojend. Celkem 154 respondenti se vtésnalo do prvnich tfi stuprii hodnoceni.

10. Jak hodnotite frekvenci pridavani obsahu na
facebookové stranky HBCNS? (1 - vyborné, 5 -
nedostatecné)

1 2 3 4 5

Graf 10 - Frekvence pfiddvani obsahu
Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenacty graf se zaméruje na obsah konzumovany respondenty na facebookové strance klubu
HBCNS. Z grafu jdou vycist pomérné vyrovnané vysledky. Je vsak jasné, Ze respondenty zajima nej-

vice vysledkovy servis, tuto moznost vybralo 92 z nich. Nejmensi pocet dotazanych zvolilo mozZnost,
kterd se tyka prispévkl o jednotlivych kategoriich, bylo jich konkrétné 54.

11. Jaky obsah na strance nejcastéji
konzumujete?

ZAPASOVE REPORTY

PREVIEW K JEDNOTLIVYCH ZAPASUM
PRISPEVKY O JEDNOTLIVYCH KATEGORIICH
VYSLEDKOVY SERVIS

OBECNE INFORMACE A DENI V KLUBU

0 20 40 60 80 100

Graf 11 - Konzumovany obsah
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsich otazkou bylo, zda respondenti povaZzuji aktivitu klubu na socidlnich sitich za dostatecnou.
Vysledky jsou vyobrazeny v grafu ¢islo 12 a jasné ukazuji, Ze respondenti jsou s aktivitou spokojeni,
ale je zde stale prostor pro zlepseni. 47 % z dotazanych zvolilo mozZnost ,,SpiSe ano“. Zcela spokoje-
nych je jen 12 % respondent(.

12. Povazujete aktivitu na socialnich sitich
za dostatecnou?

M Ano

M Spise ano

m Nevim
Spise ne

M Ne

Graf 12 - Aktivita na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu Cislo 13 mUZeme vidét, Ze respondenti zcela jednoznaéné maji zajem o zalozZeni profilu i
na jiné socialni siti nez je Facebook. Pro zaloZeni dalsi socialni sité jsou necelé 3/4 dotazanych. Za-
loZeni Instagramu by tak pro klub bylo dobrym fesenim, které by respondenti uvitali.

13. Mél by byt klub HBCNS aktivni i na jiné
socialni siti napr. Instagram?

B Ano

M Spise ano

® Nevim
Spise ne

m Ne

Graf 13 - Aktivita i na jinych soc. sitich
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka Cislo 14 se od socialnich siti presouva k webovym strankam klubu HBCNS. Respondenti byli
dotazani, jak ¢asto navstévuji webové stranky klubu. Z vysledk( je patrné, Ze respondenti navstévuiji
webové stranky o néco vice Castéji nez facebookové stranky klubu. To mlze byt disledkem toho,
7e ne viichni dotazani jsou aktivni na socidlnich sitich. CtyFicet dva procent respondent navitévuje
stranky vicekrdt tydné a 34 % z celkového poctu jednou tydné.

14. Jak casto navstévujete webové stranky
HBCNS?

B Kazdy den

M Vicekrat tydné

m Jednou tydné
Jednou za mésic

m Nikdy

Graf 14 - Navstévnost webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf Cislo 15 ukazuje, kterou sekci na webovych strankach respondenti nejcastéji vyuzivaji. Z grafu
je mozné vycist, Ze nejvice respondentll vyuziva sekci Aktuality, kde jsou aktuaini ¢lanky z prede-
Slych zapasU a akci jednotlivych kategorii. Tuto sekci zvolilo 115 dotazanych. Hned za aktualitami
sleduji dotazovani na webovych strankach vysledky zapasu, konkrétné se jedna o 74 respondentd.

15. Kterou z sekci na webovych strankach
klubu vyuzivaté nejcastéji?

STRANKY NENAVSTEVUJI

TRENINKY

VYSLEDKY

MUZSTVA

"DRBARNA"

AKTUALITY

I \
0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 15 - Sekce na webovych strankach
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z nasledujiciho grafu je mozné vidét odpovédi na otazku, jak respondenti hodnoti aktualizaci infor-
maci na webovych strankach klubu. Stejné jako s aktualizaci facebookové stranky jsou respondenti
pomérné spokojeni i s aktualizaci informaci na webovych strankach. Drtiva vétsina z nich aktualizaci
vSak nehodnoti jako vybornou, ale 99 z nich zvolilo moZnost Cislo dvé, ktera vystihuje spokojenost
s aktualizaci webovych stranek, ale zaroven je zde prostor pro zlepseni stejné tak jako u socialni
sité.

16. Jak hodnotite aktualizaci informaci na
webovych strankach? ( 1 - vyborné, 5 -
nedostatecné)

Graf 16 - Aktualizace informaci webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf &islo 17 ukazuje, jak jsou respondenti spokojeni se sou¢asnym vzhledem webovych stranek
klubu HBCNS. Z odpovédi respondentd je patrné, Ze toto je oblast, na kterou by se mohl klub do
budoucna vice zaméfit a dat svym webovym strankam novéjsi design. Jen 12 % dotazanych je se
soucasnym vzhledem velmi spokojeno. Z dotazanych je sice 38 % s designem spokojeno, ale naproti
tomu je zde 20 % respondentd, ktefi jsou nespokojeni.

17. Jak jste spokojeni se vzhledem
webovych stranek klubu HBCNS?

B Velmi spokojen/a

m Spokojen/a

® Neutralni postoj
Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Graf 17 - Spokojenost se vzhledem webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku, jak jsou respondenti spokojeni s designem stranek navazuje otazka, co dotdzanym na
strankach v soucasnosti chybi, ptfipadné, co by na nich pfivitali. V grafu 18 jsou zobrazeny nejcasté;si
odpovédi, které respondenti do dotazniku napsali. Nejvice z nich by uvitalo, kdyby klub zalozZil sv(j
vlastni fanshop, a fanousci by si tak mohli pofizovat klubovy merch pres webové stranky. Druhou
nejcastéjsi odpovédi bylo vytvoreni vlastni fotogalerie na webovych strankach klubu. V zavislosti na
predchozi otazce, 18 respondentl odpovédélo, Ze by uvitali novéjsi design celych webovych stra-
nek.

18. Co Vam na strankach chybi a co byste
privitali?

OSTATNI

NIC NECHYBI

NOVY DESIGN
ROZHOVORY S HRACI
HISTORIE KLUBU
FOTOGALERIE

FANSHOP

0 10 20 30 40 50 60

Graf 18 - Co na strankach chybi?
Zdroj: vlastni zpracovani

V otdzce Cislo 19 respondenti odpovidali na to, zda jsou majiteli nékterého z predmétd klubu. Z od-
povédi jasné vyplyva, Ze drtiva vétsina respondentd zvolila minimalné jednu z mozZnosti. 27 respon-
dentll nevlastni Zadny klubovy predmét. Naopak mnoho z nich vlastni vice nez jeden, a proto bylo
vybrano vice odpovédi. Nejvice nakupovanym pfedmétem mezi respondenty je klubovy dres, ve
kterém mimo jiné chodi podporovat tymy viech kategorii na jednotlivé zapasy.

19. Vlastnite néktery z predmétt s
klubovou tématikou (klubovy merch)?

OSTATNI

ZADNY

KLICENKA

OBLECENI S LOGEM KLUBU
MINIATURA DRESU

SALA

DRES

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 19 - Pfedméty s klubovou tématikou
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi graf zodpovida otazku, zda by respondenti méli zajem o zalozeni klubového e-shopu. Na tuto
otdzku do znacné miry odpovédéli respondenti jiz v minulé otazce, kdy 51 z nich napsalo, Ze jim
klubovy fanshop chybi na webové strance, pripadné by pfrivitali jeho zaloZeni. To se jednoznacné
odrazi i zde, kde 53 % respondentl odpovédélo, Ze by ocenili zaloZeni klubového e-shopu a dalsich
30 % zvolilo variantu ,Spise ano”.

20. Ocenili byste zalozeni klubového e-shopu na
kterém by bylo mozné zakoupit klubové
predméty?

M Ano

M SpiSe ano

m Nevim
Spise ne

m Ne

Graf 20 - Ocenéni zaloZeni klubového e-shopu
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢islo 21 mGzeme vidét, jak ¢asto respondenti navstévuji zapasy novostraseckého klubu. Z vy-
sledk je jasné, Ze prakticky vSichni respondenti zapasy navstévuji. Hned 43 % z nich chodi na zdpasy
pravidelné a 47 % navstévuje zapasy obcas. Odpovédi na tuto otdzku odpovidaji tomu, Ze respon-
denti jsou z fad fanouskd, hraca ¢i rodinnych pfislusnikd, ktefi maji velmi Uzky vztah ke klubu z No-
vého Straseci.

21. Chodite osobné na zapasy klubu
HBCNS?

B Ano, pravidelné
M Ano, obcas
M Ano, zfidka

Ne, nikdy

Graf 21 - Navstévnost zapasu klubu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka zjistovala, co by podle samotnych respondent’ mél klub HBCNS udélat pro své vétsi
zviditelnéni. Respondenti pomoci oteviené otazky v dotazniku napsali svoje napady a ty nejcastéjsi
je mozné vidét v nasledujicim grafu. Jednoznaéné nejcastéjsi odpovédi je zaloZeni profilu na In-
stagramu. Tato odpovéd koresponduje s grafem Cislo 13, kde byli respondenti dotdzani, zda by méli
zajem o zalozeni dalsi socidlni sité. Zde se tedy potvrdilo, Ze o stranky na jiné socialni siti nez Face-
booku by byl zajem.

Druhou nejcastéjsi odpovédi, kterou zvolilo 49 dotdzanych je zalozeni fanshopu. Takto respondenti
odpovidaliiv otazce 18, kde byli dotazovani, co by ocenili na webovych strankach. To je opét jasnym
signalem, Ze klub HBCNS by mél velmi aktivné uvazovat nad zalozenim e-shopu, kde by fanousci
méli moznost koupit klubovy merch.

22. Co by podle vas mél klub HBCNS udélat pro
své vétsi zviditelnéni?

FANSHOP

NIC, KLUB SI POCINA DOBRE
VETSI PROPAGACE KLUBU (RADIO, ...

ZLEPSEN{ VYSLEDKU

TV COM

VETSi OSLOVOVANI SPONZORU

ZALOZENI PROFILU NA INSTAGRAMU

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 22 - Co by mél klub udélat pro své zviditelnéni?
Zdroj: vlastni zpracovani

11.2.3 Krizové tabulky

V této podkapitole je za pomoci kontingencnich tabulek vyobrazena vzajemna zavislost mezi vybra-
nymi otazkami dotaznikového Setreni. Vysledky vybranych otazek jsou vloZzeny do tabulky, kde je
vidy zavisld a nezdvisla proménnd, uvnitf tabulky jsou jednotlivé ¢etnosti dané odpovédi. Tyto ta-
bulky nabizeji hlubsi pohled na odpovédi respondentl a jsou vystupem pro vyhodnoceni vzajemné
propojenosti jednotlivych otazek.

Prvni tabulka této analyzy zobrazuje zavislost pohlavi a vztahu ke klubu. Z tabulky jasné vyplyva, Ze
vsichni respondenti, ktefi zvolili v dotazniku odpovéd' , Aktivni hrac“, jsou muzi. To je zplsobené
hlavné tim, Ze klub HBCNS nema v zadné kategorii Zensky tym, a proto jsou v klubu jen muzi. Situace
je podobna i v pfipadé fanouskl, kde mnohem vétsi zastoupeni maji muzi oproti Zendm. Opacna
situace vSak nastava v pripadé rodinnych pfislusnikl, kde maji Zeny vice jak dvojnasobné zastou-
peni. To mlzZe byt zplsobené tim, Zze hrace klubu ve velké mife podporuiji jejich partnerky ¢i dalsi
pribuzné, ¢i se v tomto pfipadé jedna o matky jednotlivych hraca.
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Vztah ke klubu
Rodinny pfislusnik
Pohlavi Aktivni hrac Fanousek hrace Zadny | Celkovy souéet
Mu? 30 56 18 1 105
Zena 0 21 37 1 59
Celkovy soucet 43 70 49 164

Tabulka 7 - Pohlavi — Vztah ke klubu
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tabulka navazuje na predeslou zavislost, tentokrat je zde zobrazena zdvislost pohlavi viici na-
vstévnosti zapasu. V této tabulce je mozZné vidét, Ze drtiva vétsina dotazanych minimalné jednou za
¢as navstévuje zapasy tymu HBCNS bez ohledu na pohlavi. Jelikoz odpovéd' ,,Ano, pravidelné“ vy-
brali i aktivni hraci, jsou vysledky muzd oproti Zendm pomérné jednoznacné. Situace se ale vyrazné
méni v odpovédi ,, Ano, obcas”, kam mlZeme zaradit hlavné kategorii fanouskd a rodinnych pfislus-
nikd a zde jsou vysledky velmi vyrovnané.

To potvrzuje hypotézu z predeslé tabulky, Ze nejvétsi podil navstévnikl zapast klubu HBCNS tvori
muzi. Avsak, lze pozorovat i vyznamnou Ucast Zenského publika, které navstévuje tyto zdpasy a pro-

jevuje zajem o hokejbal. Mezi Zenskymi divaky Ize identifikovat rovnéz ¢etné pripady, kdy se jednd
o rodinné pfislusnice aktivnich hracli, coz svédci o jejich vztahu k tomuto sportu.

Navstévnost zapasu
Pohlavi Ano, pravidelné Ano, obcas Ano, ziidka Ne, nikdy Celkovy soucet
Mu? 56 43 5 1 105
Zena 15 35 9 59
Celkovy soucet 71 78 14 1 164

Tabulka 8 - Pohlavi — Navstévnost zapas(
Zdroj: vlastni zpracovani

Od fyzické navstévnosti zapasl se analyza presouva do online prostiedi, kde je zobrazena zavislost
pohlavi vzhledem k ndvstévnosti webovych stranek. Krajni odpovédi v tabulce, tedy navstéva webu
»,Kazdy den“ a , Nikdy“, jsou zastoupeny jen velmi zfidka. Z vysledkl je patrné, Ze webové stranky
navstévuji pravidelné vice muZi nez Zeny, ty vSak zaostdvaji hlavné v dlsledku jejich nizsiho zastou-
peni mezi respondenty. Neceld polovina muzskych respondent(i otevie webové stranky klubu
HBCNS vicekrat tydné.

Navstévnost webovych stranek
Jednou za Celkovy
Pohlavi Kazdy den Vicekrat tydné Jednou tydné | mésic Nikdy |soucet
Muz 6 48 37 13 1 105
Zena 0 20 19 18 2 59
Celkovy soucet 6 68 56 31 3 164

Tabulka 9 - Pohlavi — Navstévnost webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani
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To, jak jsou navstévovany socialni sité, respektive jedina socialni sit, na které je klub aktivni, tedy
Facebook, je zobrazeno v tabulce nize. Zde se jedna o zavislost vékového rozloZeni respondentll a
pravé navstévnosti Facebooku.

Z vysledkl prizkumu je patrné, Ze Facebook vyuziva hlavné starsi ¢ast dotdzanych. Naopak vidime,
Ze nejmladsi kategorie Facebook prakticky nevyuZziva, ¢i na ném klub nesleduje. RozloZeni odpovédi
do jednotlivych vékovych kategorii je pomérné rovnomérné. Respondenti navstévuji stranky klubu
pravidelné, nejéastéji vicekrat do tydne, ¢&i jednou tydné. Cetnost navétév je také ovlivnéna pravi-
delnosti pfidavani prispévkl ze strany klubu.

Navstévnost Facebooku
Vicekrat |Jednou Jednou do Celkovy
Vvék Kazdy den tydné tydné mésice Nikdy | soucet
1-18 let 1 1 2 1 0 5
19-25 let 1 12 7 0 28
26-30 let 2 7 10 4 0 23
31-40 let 3 12 10 5 4 34
41-50 let 2 13 10 9 3 37
51 a vice let 1 13 10 7 6 37
Celkovy soucet 10 58 50 33 13 164

Tabulka 10 - Vék — Navstévnost Facebooku
Zdroj: vlastni zpracovani

Predeslou hypotézu potvrzuje nasledujici vazba mezi vékovym rozlozenim a zalozenim dalsi socialni
sité. V tomto pripadé je velka vétsina respondentl pro zaloZeni dalsi socialni sité. Jasnou odpovéd'
»Ano“ zvolila vétsina respondentd mladsi 30 let. To jasné potvrzuje hypotézu z posledni tabulky,
kdy mladsi lidé vyuZivaji jiné socidlni sité nez Facebook. Naopak je z vysledk(l patrné, Ze starsi ge-
nerace by se spokojila jen s jednou socidlni siti a dalsi socidIni sit pro né neni dllezita. To mize byt
dlvodem, pro¢ mnoho z nich zvolilo moznost ,Nevim®“. Pro vétsi zapojeni mladsich fanouskd, ci
potencialnich novych hracd, je potfeba zalozit dalsi socidlni sit, kterou maze byt sociélni sit In-

stagram.
ZaloZeni dalsi socidlni sité
Celkovy sou-
Vék Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne Cet

1-18 let 3 2 0 0 0 5
19-25 let 20 6 1 1 0 28
26-30 let 12 9 1 1 0 23
31-40 let 7 16 7 3 1 34
41-50 let 9 12 14 0 2 37
51 a vice let 5 17 14 1 0 37
Celkovy soucet 56 62 37 6 3 164

Tabulka 11 - Vék — ZaloZeni dalsi socialni sité
Zdroj: vlastni zpracovani

| 64



Posledni tabulka se zaméfuje na merchandising, konkrétné na vazbu mezi tim, jaky vztah maji re-
spondenti ke klubu a jaky klubovy pfedmét viastni. Jak jiz je patrné z grafu Cislo 19, nejvice respon-
dent(l vlastni dres klubu HBCNS. Pomérné logicky je nejvice majiteldl dresu mezi aktivnimi hraci,
ktefi ho potiebuji pfi samotnych zapasech. Dres vSak vlastni nemalé procento fanouskd a rodinnych
prislusnik, ktefi timto zplsobem podporuji svij klub a nosi ho na jednotliva utkani. Obecné se da
fici, Ze nejvice klubovych predmét( vlastni pravé fanousci. Nejcastéji fanousci vlastni klubovou $alu.
Nejen pro fanousky je v soucasnosti pomérné slozité porizeni klubovych predmétq, jelikoz klub
nema zfizeny e-shop pro prodej merche. Z predeslych analyz plyne, Ze o zaloZeni fanouskovského
e-shopu maji respondenti zajem.

Klubovy pfedmét
Miniatura Obleceni s Celkovy
Vztah ke klubu | Dres Sala |dresu logem Klicenka Zadny | Ostatni |soudet

Rodinny prislusnik

hrace 22 20 15 11 6 11 1 86
Fanousek 21 33 24 16 11 14 1 120
Aktivni hrac 39 18 21 23 8 2 111
Zadny 0 0 0 0 0 2 0 2
Celkovy soucet 82 71 60 50 25 27 4 319

Tabulka 12 - Vztah ke klubu — Klubové predméty
Zdroj: vlastni zpracovani

11.3 Komparativni analyza webovych stranek hokejbalovych

klubu

Treti metoda, kterd byla v diplomové préci vyuzita, je komparativni analyza webovych stranek klubu
HBC Nové Straseci, ktery nastupuje v 1. hokejbalové lize, v porovnani s webovymi strankami extra-
ligovych klub(i HC Kert Park Praha a HBC Kladno z hlediska vzhledu a obsahu. Obsah i vzhled webo-
vych stranek byly povaZovany pfi sestavovani vyzkumu za zasadni prvky analyzy, nebot ostatni me-
triky jako navstévnost webu aj. se u extraligovych hokejbalovych klubl mohou vyrazné lisit, pri-
padné nemusi byt verejné dostupné.

Ucelem analyzy je tedy porovnat, jak si stoji prvoligovy klub ve srovnani s nejlepsimi kluby v Ceské
republice, a to nikoliv po sportovni strance, ale po strance marketingu a marketingové komunikace.

11.3.1 Webové stranky HBC Nové Straseci

Vybrané parametry v porovnani webovych stranek jsou vzhled a obsah. Jako prvni jsou webové
stranky prvoligového klubu HBC Nové Straseci. HBCNS je vyrazné mensi klub nezZ dalsi analyzované
kluby z Prahy a Kladna. Mohou tedy mnohem méné investovat do marketingové komunikace. We-
bové stranky hokejbalového klubu Nové Straseci jsou vytvoreny sluzbou Sklub.cz. Zajimavosti na
strance je pocitadlo navstév. Doposud stranku navstivilo 71 037 uzivateld.
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Webové stranky klubu jsou prehledné. Na hlavni strance uZivatel uvidi ty nejaktualnéjsi ¢lanky o
déni v jednotlivych kategoriich. V hlavic¢ce stranek je mozné vybrat jednu ze sedmi zalozek. Mimo
uvodu, ktery uZivatel uvidi pfi otevreni stranek, je mozné rozkliknout zalozky:

e O klubu;

e Aktuality;
e Drbdrna;
e Muistva;
e Vysledky;
e Partnefi;
e Tréninky;
e Nabory.

V pravé ¢asti hlavni stranky uzivatel uvidi zalozky s nasledujicimi zapasy jednotlivych kategorii, jejich
posledni zapasy a také aktualni tabulku. Pfedvolenou moznosti je kategorie muzského A-tymu, ale
jde vybrat ze vSech kategorii, které aktualné klub HBC Nové Straseci ma. Nize na Uvodni strance je
vypis oslavencl z rad klubu, ktefi slavi své narozeniny v daném mésici.

Na dvodni strance také nechybi odkaz na Facebook klubu. Facebookové stranky klubu v soucasné
dobé maji 932 sledujicich. Nejnovéjsi ¢lanky pridané na webové stranky jsou presdileny na Face-
book, tudiz ti, ktefi pravidelné nenavstévuji web klubu, o aktualni obsah nepfijdou.

Na strance ddle nesmi chybét eticky kodex hrace a odkaz na hokejbalové centrum mladeze.

Stranku uzavird vypis partner( a sponzori klubu, bez kterych by se klub HBCNS neobesel.

Jednim z hlavnich pozitiv webovych stranek je snaha o blizsi kontakt s uzivateli webu. To je mozné
prostfednictvim zaloZky Drbdarna, ktera funguje ve formé chatu mezi uZivatelem a klubem. Tuto
zalozku vyuZivaji hlavné rodice mladych hracua a jejich trenéri. Osobnéjsi kontakty klubu navenek
ukazuje i sloupek s narozeninami hracl a ¢lent klubu napftic vSemi kategoriemi.

Negativnim aspektem stranek je starsi design. Na webu klubu chybi fanouskovsky e-shop, tedy za-
lozka, kde by bylo mozné pofidit klubovy merch. Odkaz na Facebook klubu je na Uvodni strance
pomérné nizko a neni tak na prvni pohled viditelny. Zaroven je to jedina socialni sit, na které ma
klub HBCNS ucet. Na strance chybi zalozka s fotogalerii z jednotlivych zapasu ¢i turnajg.
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CHOCENORY: |

Oficialni stranky hokejbalového klubu PFisti zapas
HBC NOVE STRASECI HBC Nové Straseci vs SK Suchdolnad Luznict
Www‘hbcns‘cz Datum a ¢as konani: 3 9.2022 14:00
Misto: Kocourek Aréna

Oklubu  Aktuality Drbarna  Muizstva  Vysledky  Partneri Tréninky  Nabory

Posledni zapas | Muz A"

HBC Nove Straseci
HBC Dandy Malé Blezno

Kompletni vy,
Tabulka | Muzi "A"

HBC Nové Straseci 0 0.0
2. TJ Blatna Datels 0 00

3. SK Suchdol nad Luznici 0 00

L HBC Pized 0 00
a_ e .

AN = K/ o 5. HSU HBC Josta Usti 0 00
E:I];e?pst priprava za poslednich osm let, tvrdi lodivod acka Honza Vict Srmotha Ostt nad on

0 00
Atko je na startu nového rotniku prvni igy a my Vam plindSime rozhovor s trenérem Honzou Falafem, kde se "
‘mimo jiné dozvite posledni detaily pripravy, kdo do kadru pfisel ¢i kdo odesel a jaké ma trenérsky tandem 8. SK Pedagog Ceske. 0 00

0000 Kompletni tabulka

Obrazek 16 - Screenshot webové stranky klubu HBCNS
Zdroj: HBC Nové Straseci [online]. [cit. 2022-08-28]. Dostupné z: https://www.hbcns.cz/

11.3.2 Webové stranky HC Kert Park Praha

Druhou webovou strankou v porovnavaci analyze jsou webové stranky klubu HC Kert Park Praha.
Tento klub je nejuspéinéjdim klubem v Ceské republice v poslednich letech. V poslednich péti se-
z6nach ziskal A-tym HC Kert Park Praha vidy mistrovsky titul. Webové stranky klubu jsou vytvoreny
prostfednictvim stranky michalpech.net.

Webové stranky extraligového klubu maji v zahlavi kromé zélozky domu, ktera je Uvodni strankou,
dalSich sedm zaloZek:

e Klub;

e MuiiA;
e Muistva;
e Fanshop;
e Archiv;

e Partnefi;
e Nabor.

Na hlavni strance klubového webu tymu jsou vyobrazeny nejvétsi ispéchy klubu. Hned v zahlavi je
odkaz na klubové socialni sité. Stejné jako u stranek klubu z Nového Straseci jsou na Uvodni strané
aktudlni ¢lanky vsech kategorii. NiZe v pravé ¢asti stranek jsou nasledujici zapasy A-tymu. Zbytek
Uvodni stranky se pak sklada jen z aktualnich ¢lanka. V zahlavi stranek je prehled A-tymu, extrali-
gova tabulka a statistiky. Samozfejmé nesmi chybét seznam partnerd a sponzord.

Kert Park Praha je hodné aktivni na socidlnich sitich a jejich odkaz je hned v zahlavi webové stranky.
Co se tyce Facebookovych stranek klubu, zde je zhruba 1 600 sledujicich. S timto poétem se klub

neradi na nejvyssi pricky a vice sledovatelt ma napfiklad HBC Hostivar, ¢i HBC Kladno. Kert Park je
aktivni také na Instagramu, kde ho sleduje 959 sledovateld.
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Pozitivem webovych stranek je jisté klubovy fanshop, ktery je mezi hlavnimi zdlozkami na strance.
Na prvni pohled je vzhled stranky modernéjsi. Vizualné vypadaji dobte Uspéchy klubu, které jsou
viditelné hned pfi otevieni stranky. DalSim pozitivem je odkaz na socidlni sité hned v zahlavi.

Po rozkliknuti zaloZky klub je moZné navstivit sekci Historii, kde je podrobny popis klubu od zaloZzeni
aZz po soucasnost.

Negativem webovych stranek je upozadéni ostatnich kategorii na Ukor velmi dspéSného A-tymu.
Na uvodni strance je k dispozici pohled jen na vysledky a tabulku této kategorie. Chybi néjaky ko-
munikacni kanal pro rodice a fanousky, ktefi nejsou aktivni na socidlnich sitich. Na Gvodni strance
je pfilis mnoho informaci, které by mohli mit svou sekci. Loga sponzor( zabiraji mnoho mista a jsou
tak rusivym prvkem.

DOM0 KWB- MUZIA~ MUISIVA-  FANSHOP  ARCHIV~  PARTNERI  NABOR

HC KERT PARK PRAHA v ©

HM o=

E) CROSSDOCK

EXTRALIGA HOKEJBALU

v

HOSTIVAR m KERT PARK
03.09.2022 - 11:00, Praha - Hostivaf

KERTPARK () USTINADLABEM
10.09.2022 - 16:00, Praha - Luziny

7 Miadsi 1;(1 3008202 ///// / v

Obrazek 17 - Screenshot webové stranky HC Kert Park Praha
Zdroj: HC Kert Park Praha [online]. [cit. 2022-08-31]. Dostupné z: http://kert-park.cz/

11.3.3 Webové stranky HBC Kladno

Poslednim klubem v komparativni analyze webovych stranek je dalsi extraligovy klub HBC Kladno.
Tento klub je historicky jednim z nejuspé&$néjéich hokejbalovych klubii v Ceské republice. Webové
stranky kladenského klubu prosly velkym redesignem. Aktuadlni stranky vytvofil Petr Ogurédk a ak-
tudlni design vytvofila Gabriela Kucerova.

Na prvni pohled jsou webové stranky klubu jednodussi s méné zalozkami. V zahlavi stranky je pét
zalozek, kterymi jsou:

e Uvod;
e Novinky;
o Tymy;

e Zapasy a vysledky;
o Klub.

Celé webové stranky jsou nejvice informativni. Uvodni strana obsahuje aktuality jak kategorie A-

tymu, tak mladeznickych kategorii. Znac¢ny dlraz na dvodni strané je kladen hlavné na ¢lanky. Mimo
nich je zhruba v poloviné stranky vidét nejblizsi zapas muzského A-tymu a také extraligova tabulka.
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NiZe na strdnce je mozné, stejné jako u webovych stranek druhého extraligového klubu, vidét nej-
vétsi uspéchy klubu.

NejvétSim pozitivem webovych stranek klubu HBC Kladno je moderni design a jednoduchost stra-
nek. Partnery a sponzory ma klub v samostatné sekci a nejsou tak rusivym elementem na Uvodni
strané. Pozitivem jisté také je adresa a souradnice klubu a jeho Méstské hokejbalové arény, kde
HBC Kladno hraje sva utkani.

| pfesto, zZe je klub pomérné aktivni na socialnich sitich, chybi na webovych strankach jakykoliv od-
kaz na Facebook ¢i Instagram klubu. Facebookové stranky klubu sleduje 1,7 tisice uZivatel( a jsou
¢tvrtym nejsledovanéj$im profilem ze viech klubG v Ceské republice. Aktivni je klub také na In-
stagramu s 1 039 sledujicimi.

Stejné jako u klubu z Nového Straseci nema kladensky klub zaloZzen fanshop s tymovymi produkty.
Je zde kladen az pfilis velky dlraz hlavné na ¢lanky a chybi zde napfriklad fotogalerie. Klub sdili fotky
na socialnich sitich a pro ty, ktefi socialni sité nevyuzivaji, by mohla byt fotogalerie pfinosna i na
webovych strankach.

HBC KLADNO OVOD | NOVINKY TYMY  ZAPASY & VYSLEDKY  KLUB \
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Obrazek 18 - Screenshot webové stranky HBC Kladno
Zdroj: HBC Kladno [online]. [cit. 2022-08-31]. Dostupné z: http://www.hbckladno.cz/

11.3.4 Porovnani webl sledovanych klubt

Jednotlivé webové stranky vyse porovnavanych klubd cili na uspokojeni individudlnich potieb svych
fanouskl a v jejich provedeni se odrazi i pojeti a vedeni klubu. Klub z Nového Straseci se snazi po-
skytovat rodinnou atmosféru a udrzovat s fanousky blizky osobni kontakt, éemuz odpovidaji jak we-
bové stranky, tak i Ucet na socidlni siti Facebook. Pfikladem je i zdlozka Drbarna, ktera slouzi jako
diskuzni vlakno a je uréena pro komunikaci mezi klubem a uzivatelem.

Naopak extraligovy klub z Prahy ma webové stranky vice pro svoji propagaci. Na svych strankach
vénuje vice prostoru svym sponzorlim a neni zde tolik uplatfiovan osobni kontakt s fanouskem, i
hracem. Chybi zde diskuzni vldkno, ¢i pfipominka narozenin jednotlivych hracl. Zaroven jako jediny
ma tento klub HC Kert Park Praha na svych strankach samostatnou sekci s ndzvem Fanshop, kde si
mohou fanousci zakoupit klubové predméty.
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Webové stranky kladenského extraligového klubu maji ze vSech porovnavanych web( nejpropra-
covanéjsi design. Jejich dalSim pozitivem je diky jednoduchosti také snadnd orientace. Tento web
ma spiSe informativni charakter, uzivatelim poskytuje prevazné aktuality o jednotlivych kategoriich
a méné prostoru je zde vénovano obecnym informacim o klubu. Webové stranky odpovidaji posta-
veni vsech tfi klubl na ceské hokejbalové scéné.

Zadny z porovnavanych webl nemd na svych strankdch samostatnou sekci s fotogalerii, nékteré
kluby vyuZivaji pro zverejfiovani fotografii socialni sité Facebook nebo Instagram. Klub HC Kert Park
Praha ma na svém webu jako jediny odkaz na svlj ucet na socialni siti Instagram. Zaroven kluby
HBCNS a HC Kert Park Praha maji na svych webovych strankach odkaz na svij ucet Facebook, ktery
na strankach HBC Kladno chybi.

PFi vétSim zaméreni na webové stranky Nového Straseci je mozné urcit nékolik prvkd, které na
strance chybi. To vychazi i z dotaznikového Setfeni, ve kterém byla na toto téma poloZena jedna z
otazek. Respondentiim chybi klubovy fanshop, pfipadné fotogalerie ze zapas vsech kategorii. Klu-
bovy fanshop je jedna ze zaloZek, ktera se oproti tomu na webovych strankach Kert Parku, jak jiz
bylo zminéno vyse, objevuje. Na webovych strankdch HBC Nového Straseci je mozné se na Uvodni
strance podivat na vysledky a tabulky vSech kategorii, zatimco weby HC Kert Park Praha i HBC
Kladno zde maji jen muzsky A-team. Jednou ze zdlozek, kterd je pouze na webovych strankach klubu
z Nového Straseci, je zdlozka Tréninky. Zde je rozepsdn harmonogram celého tydny s tréninky jed-
notlivych kategorii.

Kert Park
HBCNS Praha HBC Kladno
Elanky v v
Eticky kodex
hrace
Fanshop
Fotogalerie

Odkaz na HCM?

Diskuzni vlakno

Moderni design

Nabor

Odkaz na FB

Odkaz na IG
Snadna orien-
tace

CXS|AX S]aX X |« |

X SNISNSX X SX |SX
AX X SIS X ISX X | S

2 Zkratka HCM odkazuje na Hokejbalové centrum mladeZe, co? je projekt vznikly pod zastitou Ceskomorav-
ského hokejbalového svazu, ktery ma za cil systematicky rozvijet mladeznicky hokejbal.
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Tréninky v X
Vysledky a ta-

bulky ‘/ ‘/
Tabulka 13 - Srovnani webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani
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12 Doporuceni a navrhy komunikacni marketin-

goveé strategie

Na zdkladé analyzy soucasné marketingové strategie hokejbalového klubu HBC Nové Straseci a vy-
sledkl vyzkumu je v nasledujici kapitole navrzeno nékolik doporuéeni. Navrhy na zmény strategie
se tykaji socialnich siti, webovych stranek ¢i zlepseni mediadlni komunikace s fanousky.

12.1 Zalozeni klubového e-shopu

Prvni z ndvrhll na zlepseni klubové marketingové strategie je zaloZeni klubového e-shopu. Mezi fa-
nousky novostraseckého klubu je velky zdjem o klubové predméty. V soucasné dobé vsak neni
mozné produkty nakoupit online, pripadné si prohlédnout celou $kalu produktd, které klub nabizi.
Aktudlné je to mozné pouze pres jednoho z ¢lenl klubu, ktery ma na starosti merchandising, pfi-
padné na objedndani v hospodé Na Kocourku.

ZalozZeni klubového e-shopu by tak ulehcilo praci jak ¢lendim klubu, tak také samotnym fanouskim,
ktefi mohou produkty pofidit z pohodli domova. MoZnost navstévy e-shopu by byla moZzna pres
webové stranky klubu. Na strankach by klubovy e-shop mél samostatnou zalozku, ke které by méli
jednoduchy pfistup vSichni fanousci klubu.

Prvotni investice do zaloZeni e-shopu by se v zavislosti na prodeji klubovych predméta vratila po
nékolika letech, a poté by vedeni e-shopu mohlo pfinést klubu vétsi zisky z merchandisingu, které
by se mohly investovat zpét do klubu a tim zlepsit klubové zazemi, ¢i vytvofit lepsi podminky pro
mladezZ a dalsi kategorie. Vétsi prodej merchandisingu zaroven znamena téz vétsi reklamu pro klub
a vice se tak dostane do povédomi lidi jak v Novém Straseci, tak mimo né;j.

E-shop s klubovymi pfedméty by na zakladé dotaznikového Setteni ocenili i samotni respondenti.
V otdzce, co by respondenti nejvice na strankdach pfivitali, ¢i co jim chybi, celkem 51 z nich odpové-
délo, Ze nejvice jim na webovych strankach chybi pravé klubovy e-shop. Z odpovédi na otdzku cislo
19 mlzeme vycist, Ze 53 % bylo pro jeho zaloZeni a dalSich 30 % zvolilo mozZnost ,,SpiSe ano”.

12.2 Vytvoreni profilu klubu na Instagramu

Socialni sité jsou v propagaci klubu velmi dalezité. Jak jiz v rozhovoru zminil predseda klubu Jifi
Husak, klub ve své marketingové komunikaci vyuZziva ke své propagaci socialni sité a snazi se na nich
byt co nejvice aktivni. Klub HBCNS vsak v soucasné chvili vyuZiva jen jednu socialni sit, kterou je
Facebook, na které ma klub svij profil.
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ZalozZeni Uctu na druhé socialni siti, konktrétné na Instagramu, mize byt jednou z cest, jak zlepsit
marketingovou komunikaci klubu. Hlavné mladsi generace je na této socidlni siti aktivni a tudiz za-
loZeni profilu na Instagramu by mohlo do klubu pfildkat nové potencidlni hrace, ktefi by si hokejbal
chtéli vyzkouset.

Zalozeni profilu na Instagramu bylo v dotaznikovém Setfeni zvoleno jako nejcastéjsi variantou toho,
co by mél klub délat pro svoje zviditelnéni. Pro tuto variantu bylo celkové 66 respondentu.

12.3 Novy design webovych stranek

Mimo socialni sit vyuZiva klub HBCNS pro komunikaci s verejnosti také webové stranky. Webové
stranky klubu hbcns.cz jsou hlavni informacni platformou, ze které mohou hraci, fanousci, ¢i rodinni
prislusnici ziskavat veskeré potrebné informace o déni v klubu.

Design webovych stranek je v soucasné dobé pomérné zastaraly a jednim z doporuceni na zlepseni
strategie, je tak redesign soucasného stavu. V komparativni analyze webovych stranek bylo zjis-
téno, Ze v porovnani s webovymi strankami extraligovych klub( stranky HBCNS pomérné ztraci.
Webové stranky klubu HBCNS jsou vytvoreny sluzbou Sklub.cz. Mnoho hokejbalovych extraligovych
klubl a také mnoho klubl z jinych sportovnich odvétvi vyuziva pro své webové stranky sluzbu
eSports.cz. Jednou z mozZnosti by bylo vyuZiti této sluzby, diky které by stranky ziskaly novy svézi
design, ktery by novostraseckému klubu pomohl s jeho marketingovou komunikaci.

Toto doporuceni bylo zvoleno nejen na zakladé komparativni analyzy, ale také dotaznikového Set-
feni, kde by ¢ast respondentl pfrivitala novy design webovych stranek, konkrétné se jedna o 16
respondentq, ktefi se v této odpovédi shodovali.

12.4 Zalozeni fotogalerie na webovych strankach

Jednou z dalSich cest, jak rozsifit obsah klubu na webovych strankach, je zaloZzeni klubové fotogale-
rie. Fotogalerie by méla na webovych strankach vlastni sekci, kde by dostavala prostor kazda hrac-
ska kategorie.

Klub HBCNS ma pravidelné na zdpasech fotografa Jifiho Duchoné, ktery své fotky uklada na plat-
formé rajce.idnes.cz a fanousci k fotografiim maji slozitéjsi pristup.

Navrhem je tedy zaloZeni fotogalerie pfimo na klubovém webu, ¢imz by se usnadnil pfistup fanous-
klim a vSem ostatnim k aktudlnim a dfivéjSim fotografiim ze zdpas( ¢i dalSich akci klubu.

Na zacatku sezény 2022/2023 probihalo tymové foceni A-tymu a kategorie juniord. Tyto fotografie
jsou dostupné u profilu kazdého hrace a mohly by byt jednou ze soucasti noveé vzniklé fotogalerie.
Zalozenim fotogalerie by tak mohlo vznikat jesté vice fotografii ze zapasu mladsich kategorii, které
nebyvaiji tolik pokryté vzhledem k ¢asovym moznostem klubového fotografa.

Tento navrh podporuje také dotaznikové setreni, kde by 41 respondentld mélo zajem o zaloZeni
fotogalerie na klubovém webu, co? je to jedna z véci, ktera jim na webu chybi.

7 Ve v

12.5 Rozhovory s hraci a ¢leny klubu

Patym vybranych navrhem jsou rozhovory s hraci ¢i ¢leny klubu. Rozhovory by mohly byt pravidelné
v psané formé vkladany na klubovy web, Ci socialni sité. V pfipadé socialnich siti by rozhovory mu-
sely byt kratsiho formatu, aby v pfispévku na spravovaném profilu potencialniho ¢tenare zaujaly a
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aby to dana platforma vibec umoziiovala (napf. na Instagramu by prepis rozhovoru mohl byt umis-
tén pod néjakou fotografii, ¢i pod kratkou citaci).

Tykat by se mohly novych posil, souc¢asné situace, ¢i reakce na vysledky klubu. Tyto rozhovory by
tak rozsitily obsah na webovych strankach a jejich pravidelnost by fanousklm prinesla dalsi dlivod,
proc se na klubovy web vracet.

Druhou formou by mohly byt kratké video rozhovory, které by byly nata¢eny po jednotlivych utka-
nich jako reakce na pravé odehrany zapas. Vkladany by byly na socidlni sit. Tato moznost by mohla
zvednout vétsi zajem o sledovani klubu na socidlnich sitich a zvysit tak i atraktivitu daného profilu.
| toto doporuceni je podloZzené odpovédmi z dotaznikového Setfeni, kdy 28 respondent( timto zp(-
sobem odpovédélo na otazku, Ze jim toto chybi na strankach klubu.

173



Zaver

Tato diplomova préce potvrdila, Ze marketing a spravné nastavend marketingova strategie se pro-
mitaji i do amatérskych sport( a klubd, jakym je hokejbal a klub HBC Nové Straseci. Tento klub byl
vybran na zakladé osobnich preferenci autora a jeho vztahu ke klubu, jehoz je jiz nékolik let ¢lenem.
Teoreticka ¢ast prace se zabyva obecnymi postupy a vymezenim pojmud marketingu a marketingové
strategie. Dale priblizuje specifika marketingu ve sportu a pfedstavuje amatérsky sport hokejbal.
Metodologicka ¢ast predstavuje teoreticky ramec vybranych vyzkumnych metod, které byly vyuZzity
v praktické ¢asti. Kvalitativni vyzkum v této diplomové praci zastupuje polostrukturovany rozhovor.
Metodou, ktera byla zvolena v rdmci kvantitativniho vyzkumu, je dotaznikové Setreni. Treti meto-
dou, kterd byla v praci vyuzita v ramci srovnani webovych stranek, je komparativni analyza.
Prvni vyuZitou metodou v praktické casti je polostrukturovany rozhovor, ktery byl veden s predse-
dou klubu HBCNS Jitim Husakem. Rozhovor se zabyval sou¢asnym smérovanim klubu a vizi pred-
sedy klubu do budoucna. Rozhovor poskytl pohled na marketingovou strategii klubu z pohledu ve-
deni, zatimco dotaznikové Setieni, kterého se ucastnili ¢lenové klubu, fanousci a dalsi podporova-
telé, poskytuje pohled zvenci a ze SirSiho okoli klubu.
Posledni metodou byla komparativni analyza webovych stranek zvolenych hokejbalovych klub(.
Konkrétné se jedna o srovnani webovych stranek HBCNS a dvou klubU hrajicich extraligu hokejbalu
a radi se mezi nejlepsi tymy u nds. Témito kluby jsou HBC Kladno a HC Kert Park Praha.
Cilem diplomové préace bylo zhodnoceni sou¢asného stavu marketingové komunikacni strategie vy-
braného sportovniho klubu a navrhnuti doporuceni ke zlepseni jednotlivych marketingovych cin-
nosti. Dil¢im cilem prace a také pozitivnim pfinosem, ktery tato prace mlZe prinést, je predstaveni
méné zavedeného amatérského sportu a zviditelnéni mensiho lokdlniho klubu, ktery nehraje nej-
vyssi Ceskou soutéz.
Na zakladé marketingového vyzkumu, ktery probihal jiZ zmifiovanymi tfemi metodami, bylo navr-
Zeno pét doporuceni ke zlepSeni soucasné marketingové strategie klubu HBCNS, ktera je mozné
okamzité implementovat do klubové strategie.
Navrzenymi doporucenimi jsou:

- Zalozeni klubového e-shopu,

- Vytvoreni profilu klubu na Instagramu,

- Novy design webovych stranek,

- Zalozeni fotogalerie na webovych strankach,

- Rozhovory s hraci a c¢leny klubu.
Navrzend doporuceni byla pribézné s klubem konzultovéna a néktera z nich se klub jiz snazi im-
plementovat s okamzitou platnosti do své strategie.
Z vysledkl vyzkumu je také patrny velice pozitivni vztah mladeze k hokejbalu v Novém Straseci.
Mistnimu klubu se velmi rozrista hracska zakladna téch nejmensich, a to urcitym zplsobem vy-
stupuje proti sou¢asnému negativnimu fenoménu, zZe déti po covidové pandemii ztraci zajem o
sport a dalsi sportovni aktivity.
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N a4
Prilohy
Pfiloha 1 - Rozhovor s predsedou klubu HBC Nové Straseci Jitim Husdakem

1. Jaké sluzby poskytuje klub HBC Nové Straseci verejnosti?

Pro verejnost je pIné pfistupné hfisté v ramci provozniho radu arealu, pokud se neodehravaji zapasy
nebo tréninkové jednotky klubu HBCNS. Dale se v aredlu nachazi Bistro, ve kterém se mohou na-
vstévnici obcerstvit nejen béhem zapas(, ale i mimo né.

V letosni sezéné vyuZzivaji aredl pro trénink a zapasy kluby z nizsich soutézi, které nemaji vlastni

zazemi.

2. Realizuje klub v rdmci poskytovani téchto sluzeb i néjaké aktivity ve spolupraci se vzdéla-
vacimi institucemi jako jsou skoly a Skolky?

Ano, dlouhodobé spolupracujeme se Skolkami, Skolami a dalSimi institucemi, které aredl vyuzivaji
pro vyuku nebo jiné akce. Jedna se o télesnou vychovu, dopravni hfisté, in-line brusleni a v minulych
letech verejné brusleni, které z divodu zmény povrchu hfisté jiz neni mozné. V 1été jsme poskytli
aredl i pro jednodenni hudebni festival.

3. Jaké cilové skupiny Vase sluzby vyuzivaji?

Aredl vyuzivaji déti vSech vékovych kategorii, prevazné hraci mladeznickych tymd HBCNS, ktefi
chodi individudlné trénovat s rodi¢i nebo kamarady mimo tréninkové jednotky. HFisté vyuzivaji i
byvali hraci klubu pro tzv. ,,sranda match”.

4. Jak oslovujete pfi naboru novych ¢lend verejnost?

Potencialni ¢leny oslovujeme formou letak( a dalSich propagacnich predméti ve Skolkach a Skolach
v okoli mésta Nového Stradeci. Pro mistni MS a ZS pak usporadavame dopoledne na hokejbalovém
hristi, kde si déti mohou vyzkouset hokejbal v praxi na rlznych stanovistich. Tento model se ndm
osvédcil vice nei dFivéjsi, kde jsme obchdazeli MS a Z8 po tfidach a sloZité vysvétlovali, co hokejbal
vlastné je. Déti si odnesou nejen propagacni predméty, ale v prvé fadé zazitek a osobni zkuSenost
s hokejbalem.

5. Jak vypada koncept soucasné marketingové strategie?

V soucasné dobé klub nevyuZiva Zddnou marketingovou strategii a jako zapsany spolek se nevénu-
jeme vedlejsi hospodarské cinnosti. Propagace klubu je nékolik let stejnd. Probiha pomoci klubo-
vého webu a regiondlniho tisku.

6. Kterd z kategorii pfinasi klubu HBCNS nejvétsi pfinos z ekonomického hlediska?

Nejvétsi ekonomicky pfFinos zajistuje vseobecné mladez, protoZe na praci s détmi slysSi kazdy. Jedna
se o rizné dotacni programy a granty, o které se uchazime u MSMT, mésta Nového Straseci, Stre-
doceského kraje a Ceskomoravského hokejbalového svazu. Tyto programy jsou jak finanéni, tak
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materidlové (napr. hracéské nebo tréninkové vybaveni). Pfedevsim hraéské vybaveni ndm ulehcuje
nabor novych déti, protoZe rodi¢e nemusi nutné kupovat vybaveni ihned, ale mohou si ho zapuijcit.

7. Jaka je propagace a marketingova ¢innost u této a dalSich kategorii?

Propagaci provadime formou letdkd, plakatd v MS a ZS, na vylepovych plochach, v mistnich obcho-
dech nebo restauracnich zafizenich. Na tento zplsob jsou dlouhodobé zvykli nasi nejvérnéjsi fa-
nousci. K nedilné soucasti propagace patfii ¢lanky a déni okolo hokejbalu v mistnim mési¢niku nebo
v regionalnim tisku. Kazdopadné i my jdeme s dobou a vyuzivame k propagaci web nebo socidlni
sité, které ziskavaji na popularité. Na webovych strankach jsou zakladni informace pro vefrejnost,
rodice nebo ostatni kluby. Na socialnich sitich jsou k dispozici zpravy o zapasech, vysledcich a aktu-
alnim déni v klubu.

8. Sledujete propagacni ¢innost i konkurenénich klubd napfi¢ krajem, pfipadné i v ramci re-
publiky?

Ano, sledujeme a troufam si tvrdit, Ze se naSe propagace o moc nelisi od jinych klubd a sport(.
Nékteré kluby mohou vyuZit regiondlni TV a radio, my se spoléhame na regionalni tisk, web a soci-
alni sité.

9. Jaky komunikacni kanal pro kontakt s vefejnosti pouzivate castéji? Webové stranky nebo
socialni sité?

Pro aktudlni komunikaci pouzivame socialni sité, které se daji rychleji editovat a lidé tak mUzZou
sdilet informace na svych profilech. Na webu najdete stejné informace s odstupem ¢asu, protoZe
editace je ¢asové naro¢néjsi a sloZitéjsi, proto web slouZi spiSe na vSeobecné informace o klubu pro
verejnost a rodice.

10. Jakym zplisobem se snazi klub HBCNS zviditelnit v online prostredi, tedy jakou formu pro-
pagace pouziva na internetu (socialni sité, web)?

SnazZime se sdilet nejaktualnéjsi informace pfed zapasy nebo jinymi akcemi, aby fanousci méli pre-
hled o déni v klubu. Néktefi davaji pfednost webu, jini socidlnim sitim, proto se snazime, aby oba
nase online nastroje byly stale co nejvice aktudlni.

11. Poradate v prlbéhu sezéony udalosti pro verejnost tzv. eventy, kterymi propagujete svj
klub, pokud ano, jak ¢asto?

V priibéhu sezény se odehraje tolik zapasu, Ze je prostoru pro dalsi akce minimum. KaZzdopadné na
své fanougky nezapomindme. V prosinci se kona tradi¢ni Mikula$ska besidka a na Stédry den pora-
dame ,,sranda match“ pro déti, rodic¢e a fanousky klubu. Po skonceni sezény zpravidla v ¢ervnu po-
radame rozlucku se sezénou, kam jsou zvani vSichni pfiznivci HBCNS véetné sponzorl. Jako podé-
kovani na né zde ¢eka obcerstveni.

Kazdorocné poradame v muzské kategorii jednodenni turnaj O Pohar mésta Nového Straseci, ktery
se kona v srpnu a jedna se o jakousi pfipravu nejen pro hrace, ale i fanousky pted nadchazejici se-
zénou. Snazime se oslovit tymy z ciziny nebo vyssi soutéze, aby byl turnaj divacky co nejvice atrak-
tivni.
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Tento rok v zafi jsme se podileli s méstem Kladnem na spolupofadani mistrovstvi svéta v kategorii
Masters. Jednd se o muzskou kategorii od 40 let a Zenskou od 35 let. Turnaj probihal od pondéli do
nedéle. Pro klub a mésto Nové Straseci to byla prvni mezinarodni udalost a doufam, Ze nebyla po-
sledni.

12. Vénuje se klub i merchandisingu, pripadné planujete se na tvorbu a prodej reklamnich
predmétd s logem klubu zaméfit vice?

Ano, vénuje. Na prani fanouskl bylo vyrobeno par propagacnich pfedmét(, které si mohou zakou-
pit v dobé zapasu. Ddle mame v nabidce obleceni, dresy, ruéniky a dalsi predméty v barvach naseho
klubu, které jsou na objednavku. V poslednich letech se nabidka predméti velice rozsifila a do bu-
doucna urcité planujeme jejich dalsi rozsifeni.

13. Jakym zplsobem probiha spoluprace klubu HBCNS s Vasimi sponzory?

Sponzoring klubu probihd materidlné nebo penéiné. Prehled sponzorl muzou lidé vidét na webu
klubu, videu na svételné tabuli b&hem utkdni nebo na mantinelech hfisté. Spoluprace s kazdym
sponzorem je individudlni. Néktefi nas sponzoruji vicekrdt ro¢né napt. na mimoradnych akcich, kde
se mlZou vice zviditelnit. Materidlni pomoc vyuzivdame celoro¢né formou udrzby aredlu a jeho vy-

baveni. Kazdy rok oslovujeme nové firmy a subjekty, ale je ¢im dal tim tézsi nové sponzory ziskat,
protoze hokejbal neni v CR medialné roziteny sport.

14. Planujete pro klub HBCNS v sezéné 2022/2023 néjaké zmény?

V pfisti sez6né neplanujeme Zadné vyznamné zmény. V roce 2023 konc¢i mandat stavajicimu vedeni
klubu, které by mélo zlstat beze zmény na nasledujici dva roky. Hlasovani probéhne na ¢lenské
schizi dle stanov zapsaného spolku HBCNS. Na jare roku 2023 pocitame s dokonéenim dvou Saten
a socialniho zafizeni, které bude tvoreno burikami. Touto realizaci se vyrazné zlepsi komfort a ka-
pacita pro hostujici tymy.

15. Jste si védom néjakych hrozeb, které by mohly ohrozit budoucnost klubu HBCNS?

Jako nejvétsi hrozbu vnimdm mensi zajem déti o sport. V dobé PC, mobild a tabletl je obtizné mla-
deZ zaujmout, ale snazime se. Nastésti tohle neni spousté rodi¢iim lhostejné a podporuji svoje ra-
tolesti ve sportu, proto i my déldme maximum, aby se u nas détem a rodi¢im libilo. Bohuzel ted'
nastala situace, kdy budou muset rodiny Setfit, ale snad to neplijde na ukor hokejbalu a sportu
vieobecné.

Jako dalsi faktor vidim nedostatek financi, ale zde si zatim vedeme dobte. Pokud budeme mit mla-
deZnické kategorie, které mame ted, tak by nemél byt problém obstarat finance pro chod klubu.
VSechno zdavisi na nds a nasem usili délat pro klub maximum.
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Pfiloha 2 - Dotaznik Marketingova strategie klubu HBCNS

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Kolik je Vam let?
a) 1-18let
b) 19-25 let
c) 26-30let
d) 31-40let
e) 41-50 let
f) 51 avice let

3. Jaké je Vase vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedoskolské
c) Vysokoskolské
d) Stale studuji na zakladni/stredni skole
e) Stale studuji na vysoké skole

4. Kde Zijete?
a) Nové Straseci
b) Praha
c) Kladno
d) jiné

5. Jaky vztah mate ke klubu HBCNS?
a) Aktivni hrac
b) Fanousek
c) Rodinny pfislusnik hrace
d) Zadny

6. Jaky je primarni divod Vasi navstévy komunikaénich kanald klubu (web, Facebook) ?
a) Komunikace (Interakce s ostatnimi)
b) Organizac¢ni dlivody (rozpisy a terminy zapasd,..)
c) Travenivolného Casu (aktuality, vysledkovy servis)
d) Stranky nenavstévuiji

7. Jakou dulezitost pFisuzujete nasledujicim parametrdm prispévku stranky (web/Facebook)?
(5 - nejvice dllezité, 1- nejméné dulezité)
a) Vizudlni kvalita — hodnoceni 1-5
b) Ctivost textu - hodnoceni 1-5
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10.

11.

12.

13.

c) Délka textu - hodnoceni 1-5
d) Reakce stranky - hodnoceni 1-5
e) Osloveni- hodnoceni 1-5

Jste sledujicim facebookové stranky klubu HBCNS?
a) Ano
b) Ne

Jak ¢asto navstévujete facebookové stranky HBCNS?
a) Kazdy den

b) Vicekrat tydné

c) Jednoutydné

d) Jednou do mésice

e) Nikdy

Jak hodnotite frekvenci ptidavani obsahu na facebookové stranky klubu?
a) 1-vyborné

b) 2 -chvalitebné

c) 3 -dobre

d) 4-dostatecné

e) 5-nedostatecné

Jaky obsah na strance nejcastéji konzumujete?
a) Obecné informace a déni v klubu

b) Vysledkovy servis

c) Prispévky o jednotlivych kategoriich

d) Preview k jednotlivym zapasiim

e) Zapasové reporty

Povazujete aktivitu klubu na socidlnich sitich za dostate¢nou?
a) Ano

b) Spise ano

c) Nevim

d) Spise ne

e) Ne

Mél by byt klub HBCNS aktivni i na jiné socialni siti napf. Instagram?
a) Ano

b) Spise ano

c) Nevim

d) SpiSe ne

e) Ne
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14. Jak ¢asto navstévujete webové stranky HBCNS?
a) Kazdy den
b) Vicekrat tydné
c) Jednou tydné
d) Jednou za mésic
e) Nikdy

15. Kterou ze sekci na webovych strankach klubu vyuZivate nejcastéji?
a) Aktuality
b) ,Drbarna“
c) Muistva
d) Vysledky
e) Tréninky
f)  Stranky nenavstévuiji

16. Jak hodnotite aktualizaci informaci na webovych strankach?
a) 1 —vyborné
b) 2 — chvalitebné
c) 3- dobre
d) 4 — dostatecné
e) 5 — nedostatecné

17. Jak jste spokojeni se vzhledem webovych stranek klubu HBCNS?
a) Velmispojen/a
b) Spokojen/a
c) Neutralni postoj
d) Nespokojen/a
e) Velminespokojen/a

18. Co Vam na webovych strankach chybi a co byste pfivitali?

Napiste svoji odpovéd.

19. Vlastnite néktery z predmétl s klubovou tématikou (klubovy merch)?
a) Dres
b) Sala
c) Miniatura dresu do auta
d) Klicenka
e) Magnetka
f) Obleceni s logem klubu (ksiltovka, mikina,..)
g) liné

20. Ocenili byste zaloZeni klubového e-shopu, na kterém by bylo mozné zakoupit klubové
predméty?
a) Ano
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21.

22.

b) Spise ano
c) Nevim

d) Spise ne
e) Ne

Chodite osobné na zapasy klubu HBCNS?
a) Ano, pravidelné

b) Ano, obcas

c) Ano, ztidka

d) Ne, nikdy

Co by podle Vas mél klub HBCNS udélat pro své vétsi zviditelnéni?
Napiste odpovéd.
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Pfiloha 3 - Informovany souhlas

Informovany souhlas s poskytnutim rozhovoru a jeho naslednym vyuzitim pro ucely diplomové
prace Navrh marketingové komunikacni strategie vybraného sportovniho klubu

Podpisem vyjadfuji souhlas s nasledujicimi body:

e Byljseminformovan o Ucelu rozhovoru, kterym je sbér dat pro potieby vyzkumu diplomové
prace Daniela Patery s ndzvem Navrh marketingové komunikacni strategie vybraného spor-
tovniho klubu.

e Bylo misdéleno, jaky bude mit rozhovor pribéh. Jsem seznamen s pravem odmitnout od-
povéd na jakoukoli otazku.

e Souhlasim s nahrdvanim nasledujiciho rozhovoru a jeho naslednym zpracovanim. Zvukovy
zaznam rozhovoru nebude poskytnut tfetim stranam a po prepsani bude vymazan. Tran-
skripce bude pristupnd v diplomové praci.

e Byl jsem obezndmen s tim, jak bude s rozhovorem nakladano.

Davam své svoleni k tomu, aby vyzkumnik pouZil rozhovor pro potreby své diplomové prace a né-
které casti v ni mlZe citovat, zvukova nahravka rozhovoru vsak bude po ukonceni vyzkumu sma-
zana.

Datum: 17.3.2023

Podpis respondenta:
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Daniel Patera

V Praze dne: 20. 04. 2023

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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