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Uvod

V uvodu prace na téma Navrh komunika¢niho planu sportovniho spolku autor popise

vybrané téma a objasnim divody, které me k vybrané problematice zavedly.

Diivodii pro vybér tohoto témat je hned nékolik. Prvnim divodem je jeden
z nejsledovangjsich kolektivnich sporti v Ceské republice — ledni hokej, kterému se
vénuji odmalicka. Uz v 5 letech jsem poprvé nazul brusle v Taboie na zimnim stadionu,
pozdéji ptisel prestup do Plzné a ambice stit se profesiondlnim sportovcem. Muj
hokejovy sen se v pritb¢hu studia stfedni skoly zacal pomalu vzdalovat, nicméné jsem se
1 opusténi profesionalni urovné neptestal tomuto sportu vénovat. Zaroveinn me¢ zacala vice
zajimat ekonomie, a to vedlo k mé ptihldSce na Fakultu ekonomickou Zéipadoceské
univerzity v Plzni. V momentu nastupu do hokejového tymu Akademici Plzen, ktery
univerzitu reprezentuje, se mé studium a ledni hokej poprvé stietly. Veskera organizacni
¢innost tymu je provadéna dobrovolniky z fad hokejovych nadSenct a také samotnych
hraci. Toto prostfedi mi bylo natolik blizké, Ze jsem se rozhodl vyuzit moznost spojit
celozivotni vasen k lednimu hokeji s nabiranim zkuSenosti v jedné z oblasti mého studia,

konkrétné marketingu a s nim spojené komunikaci v ramci hokejového tymu.

Akademici Plzen funguji diky nadSeni lidi, ktefi se v plzenském univerzitnim hokejovém
prostiedi pohybuji. Klub ma za cil spojit studium pii zachovani nejvyssi mozné urovné
sportu, pficemZ je po 5 letech fungovani klubu stale na zacatku své cesty. Akademici
Plzen jsou zapsanym spolkem, ktery vyuziva prostiedky ze sponzoringu, dotaci a grantti
k financovani jeho chodu, avSak negeneruje zadny zisk. Marketing v tomto prostiedi tak
nezasahuje jen do sportovniho odvétvi, ale také do neziskového sektoru. Specifikem
marketingové Cinnosti klubu je vytéZovani maximalnich vysledkli za minimalnich
prostiedkli. Klub se snazi komunikovat s fanousky, univerzitou a dal§imi subjekty,
nicméné diky omezenym moznostem jsou tyto ¢innosti a komunikace klubu malo

organizované, daty nepodloZené a nemaji danou strukturu.

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti studiem odborné
literatury shrnu informace o marketingu a jeho vazbou na sportovni sektor, ktery je pro

tuto préaci specificky.

V praktické ¢asti predstavim zkoumany spolek Akademici Plzen. Na zdkladé¢ ziskanych

informaci zteoretické Casti prace provedu analyzy, které vyuZziji pro zhodnoceni
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souCasného stavu spolku. Néasledovat bude vytvoreni strategie komunika¢niho planu
spolku pro nésledujici sezéonu s hlavnim cilem maximalizovat pocet fanouskt, kteti

navstévuji domaci zapasy tymu a zvysit povédomi o tymu.
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1 Cile prace a metodika

Cilem predlozené diplomové prace je vypracovat navrh komunikacniho planu
univerzitniho sportovniho spolku Akademici Plzen pro komunikaci jeho domacich
utkdni. K tomu, aby mohl byt tento cil naplnén, bylo vyty€eno né€kolik dalsich dil¢ich
cilii: zpracovan teoretického tivodu do marketingové komunikace sportovniho klubu a
jeho komunika¢niho planu, charakterizovani sportovniho spolku Akademici Plzen a

zanalyzovani dosavadniho vyuzivani komunika¢nich néstrojii spolku.

Samotna prace bude kromé uvodu, zavéru, seznamu pouzitych zdrojt, tabulek a obrazka
¢lenéna do osmi obsahovych kapitol. Prvni kapitola bude vénovéana ptedstaveni cili a
metodiky vyuzité v praci. Druh4 kapitola definuje zdkladni pojmy marketingu, popisuje
problematiku marketingového mixu a z ¢asti popisuje rozhodovéani zakaznika. Tteti
kapitola bude vénovana marketingové komunikaci a komunika¢nimu mixu, bude zde
objasnén komunikaéni proces, zevrubné rozebrany zasady a cile marketingové
komunikace. Podrobné zde bude popsano sloZeni komunikaéniho mixu a jeho napojeni
na sportovni marketing, u kterého bude popséana historie a specifika tohoto odvétvi. Ve
¢tvrté kapitole bude podrobné popsana ptiprava efektivni komunikace. Pata kapitola bude
vénovana charakteristice sportovniho spolku Akademici Plzen, zejména historii, oblasti
pusobeni spolku, jeho marketingovému mixu a zajmovych skupin. V Sesté kapitole bude
zjiStovan soucasny stav vyuzivani komunikacnich néstroji Akademikl Plzen, které klub
vyuziva ke komunikaci své ¢innosti se svymi zajmovymi skupinami. Na pfedchozi Cast
plynule navdze v potfadi sedma kapitola, kterda bude analyzovat marketingovou
komunikaci utkani v sezoné 2021/22 v€etn¢ harmonogramu a v§ech vyuzivanych néstroji
pro tuto komunikaci v zdvislosti na navstévnost domacich utkani ve zminéné sezoné.
Z analyzy budou vyvozeny silné a slabé stranky marketingové komunikace, jez budou
spolecné s analyzou néstroju slouZzit jako podklad k sestaveni komunikacniho planu
v osmé kapitole prace, jehoZ cilem bude zvySeni prodeje vstupenek na doméci utkéani
Akademikil Plzeni. Navrh komunika¢niho mixu bude sestaven dle teoretického zakladu

v paté kapitole.

Prace bude kompilatem, jez vyuziva harvardsky styl odkazovani. K tvorbé teoretické
¢asti bude vychazeno z odbornych kniznich i elektronickych publikaci, které se zabyvaji
danym tématem. Pro zékladni pojmy budou vyuzivany renomované obecné marketingové

publikace, vétSina zdroji bude pochéazet z Ceské marketingové literatury. Data pro
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praktickou ¢ast budou ziskdvana z primarnich zdroja spolku, jako jsou analytické néstroje
socialnich siti, interni data spolku a vstupenkové systémy. Data nebudou ziskavana
pomoci dotaznikového Setfeni ¢i hloubkovych rozhovorti z diivodu vyssi relevance
informaci ziskanych z primérnich dat spolku. Dopliujici informace a konzultace
vychodisek analyz budou poskytovdna mistopfedsedou spolku MUDr. Vilémem
Frankem, ktery ma s marketingovou komunikaci Akademikl Plzen jiz osmileté
zkuSenosti. Pfedmétem konzultaci bude marketingovd komunikace a néavstévnost na

domaécich utkéani spolku v poslednich letech.
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2 Marketing

Marketing, slovo, které Siroka vetejnost, tak odbornici i laici, hojné vyuZzivaji. VétSina
spolecnosti si jako prvni vybavi reklamni billboardy, televizni spoty ¢i online bannery,
které dokazi byt i dosti otravné. Ne ze by tyto reklamni néstroje do velmi Siroké oblasti
marketingu nepatfily, ale je to pouha Spicka ledovce, kdy zbyla ¢ast onoho povéstného
ledovce laické veiejnosti povétSinou zlstava skryta. Proto jako velmi vhodné se jevi
uvedeni nasleduji definice od marketingového specialisty, ktery marketing popisuje takto:
., Socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lideé to, co potrebuji nebo po
cem touzi, a to na zdkladé produkce komodit dstejejich smény za jiné komodity nebo za
penize.” (Kotler, 2007)

Z této definice Ize vycist urCity zédklad vzniku marketingu, jenz je zaloZen na lidskych
pottebach a pranich. Kdy praveé touha lidi uspokojit tyto potieby vede podniky k hledani
moznosti, jak dosdhnout takovych vyrobki ¢i sluzeb, aby zminénou lidskou touhu

dostatecné obslouzily.

V déjinéch lidstva se s kofeny marketingu mizeme setkat jiz ve starovékych civilizacich
v Mezopotamii ¢i v Egypté. Prvnim tzv. quasimarketingem byly ochranné zndmky neboli
symboly, které na trhu zboZzi od jednotlivych vyrobct odliSovaly. Nelze ale v této dobé
spatfovat marketing dneSni podoby. Jeho zéklady se datuji az na ptelom 18. a 19. stoleti
jako duasledek pramyslové revoluce. Tehdy se nastartovala etapa vyrobkove
orientovaného marketingu, jenz dominovala do dvacatych let 20. stoleti. Pro zminénou
dobu bylo typické, Ze poptavka pfevazovala nad nabidkou, coz mélo za nésledek, ze
propagace vyrobku nebyla viibec nutnd. V mezivale¢ném obdobi se trh postupné zacina
vyrobky sytit, ¢imz nastavd mnohem vétsi trzni konkurence. Zminéné ma za nésledek
rozvoj modelu marketingu, ktery se vice orientuje na prodej a tim dochazi k mnohem

vetsim investicim do reklamy (Pavlecka, 2008).

Po velkych globalnich udalostech nastavaji spole¢enské zmény. Dojde ke zméné 1 na poli
marketingu, ktery svoji orientaci pfemeéni a filozofie firem se za¢ne cilen€ zamétrovat na
zakazniky. Pokracujici dobou dochédzi k rozmachu informovani vefejnosti, kdy
k rozhlasu a tisku se dale ptfidavéa televizni vysilani a tim nové pole plsobnosti
marketingu, coz op€t posune moznosti osloveni potencionalniho zdkaznika zase o krok
dale. Orientace marketingu postupem casu ménila své cile pisobeni, kdy nejprve byla

snaha ziskat co nejvice novych zakazniki, coZ nasledné ptechazelo na snahu si zdkazniky
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udrzet az nakonec na orientaci, kdy cilem byl vybér zakaznikt, ktefi podniku generuji
nejvetsi zisky. Pro prelom stoleti z marketingového hlediska bylo charakteristické
zaméteni na osobni formu kontaktli se zakazniky, a to s postupné rostoucim vyuzitim
modernich technologii. Jako nezbytné pro vyuziti téchto metod se stala dobra znalost
zakaznikil neboli tvofeni si databaze se kterou se néasledné pracuje. Dnes se odborna
vefejnost shoduje na tvrzeni, ze soucasnosti a budoucnosti marketingu je tzv. green

marketing, jenz se zamétuje na ekologické produkty (Johnova, 2008).

Marketing se fadi mezi zékladni obchodni discipliny a je jednou ze zdsadnich ¢innosti,
které napomahaji k uspéchu firmy. Kdy vysledkem je siln€jSi produkt, spokojenéjsi
zékaznici a v neposledni fadé vyssi zisky. Cinnost marketingu za&ina jiz davno piedtim,
nez se vyrobek vyrobi. Obecné lze fici, Ze prvni fazi je zjistit, co spotiebitel vyZaduje ¢i
potfebuje a za co je spotiebitel ochotny déat své finan¢ni prostfedky. Tato analyza
pokracuje i béhem prodeje produkti a dale se soustfedi na zdkaznika. Posuzuje
zakaznikovo vidéni produktu a hledd moznosti jeho zmény, tak aby se dosédhlo novych
inovaci a tim zlepSeni stavajiciho produktu. Marketing Ize vidét jako nekonecny cyklus,
ktery je spjat s kazdym produktem po celou dobu jeho existence. Kdy podnikiim nezbyva
nic jiného nez tyto aktivity vyvijet a tim svij produkt pfiblizovat spotifebitelskym
idedltim, a tak produkt udrzet konkurenceschopny a zaroven tim generovat podniku zisky

(Kotler, 2007).

V odborné literatufe 1ze naléz mnoho definicemi marketingu, avSak vSechny maji néco
spolecného. Vzdy vychazeji z potieb a pfani zdkaznika a vyzdvihuji vyznam jeho
samotného. Zaroven je zcela nezbytné, aby uspokojovani lidskych potieb a piani ptinasel

podniktim zisk (Karlicek, 2018).

2.1 Marketingovy mix — 4P - 4C

Na zakladé vyzkumnych studii bylo zjiSt€no, Ze nezbytnym atributem k fungovani
prosperujiciho podnikatelského subjektu je dostatecnéd znalost a nédsledné uspokojovani
potieb spotiebitelt. Jak jiz bylo vedeno vySe timto nastrojem je pravé marketing. Ten
slouzi k nalezeni cilového spotiebitele a k vymezeni jeho pfani a potieb. Také se podili
na nalezeni nejlepSich distribu¢nich cest, jez co nejefektivnéji dosdhnou splnéni
zjiSténych pfani a potfeb zdkaznikli. Celkova snaha je ve vytvofeni dlouhodobé
fungujiciho vzajemného vztahu mezi spotfebitelem a podnikajicim subjektem. Ke

zminénému napomaha znalost a cileni na zakaznika a nasledna vypovidajici analyza trhu,
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z ¢ehoz podnik ziska kyzené znalosti, pomoci kterych podnik dosdhne optimalniho
nastaveni vyroby, a to jak pocetné, tak i po finan¢ni strance neboli za vhodnou cenu na
spravném misté. Vyse zminéné pod sebe subsumuje tzv. marketingovy mix, jenz je také

znami pod zkratkou 4P, jenz charakterizuje nasledujici Obrazek 1. (Ptikrylova, 2019)

Obrazek 1 - Marketingovy mix

Target

Promotion
market

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

Marketingovy mix slouzi jako ur€ity zaklad faktord, jenz ptisobi na chovani spotiebitelti
na trhu. Zékladni typ obsahuje 4 slozky: produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a propagace (promotion). Zminéné faktory budou detailnéji popsany v nasledujicich
podkapitolach.

Alternativni ptistup popisuje Obrazek 2, ktery nastinuje pfemeénu na marketingovy mix
4C. Zasadni rozdil tkvi v opacném pohledu spolecnosti. Tedy uvazuje a pfemysli o

faktorech z hlediska zdkaznika, kdy C v tomto pfipad¢ znamena anglické Customer value,

coz vyjadiuje hodnotu zdkaznika (Manafzadeh & Ramezani, 2016).
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Obrazek 2 - Pfeména marketingového mixu 4P na marketingovy mix 4C

4P 4C
Produkt Zakaznik
Cena Naklady
Distribuce Pohodli

Podpora prodeje Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera & Kellera (2014)

U zékaznicky orientovaného marketingového mixu je prvnim faktorem zékaznik. Zde se
jedna o poskytnuti vyrobku, ktery diky pfedem provedenym taktikdm odpovida potiebam
a ptanim zadkaznika. Podnik musi dbat na kvalitu svych poskytovanych produktii a sluzeb,
jelikoz prave poskytovanymi produkty ¢i sluzbami si podnik se zdkaznikem buduje vztah,

kterym si upeviluje svoji pozici na trhu (Hys, 2017).

Dalsim faktorem jsou naklady, které lze povazovat jako jeden z hlavnich faktort, jenz
pusobi na rozhodovani zdkaznika, zda si produkt ¢i sluzbu opatii. Pii pfeméné pohledu
z pohledu podniku do pohledu zakaznika se cena pfeménuje na naklad, ktery zdkaznik
musi vydat, jelikoz zakaznik produkt nehodnoti pouze cenou produktu, ale zaroven do
zminénych nakladt zahrnuje i cenu spojenou se ziskanim informaci ¢i ¢as straveny pii

hledéani informaci (Hys, 2017).

Ttetim faktorem je pohodli daného procesu uspokojeni zdkaznikovi potieby. Podnik se
vzdy musi snazit o co nejsnazsi, nejjednodussi a nejrychlej$i splnéni zakaznikovo
pozadavku. Ze zakaznikovi perspektivy nejvice vypovida dostupnost produktu ¢i mozné
piekazky pii nakupu nebo forma transakce. Proto se podniky soustfedi na logistiku

daného procesu, distribu¢ni kanaly a na misto prodeje (Kotler P. , 2007).

Jako posledni faktor je komunikace. Jedna se o komunikacéni strategii mezi podnikem a
zakaznikem, kdy podnik své zakazniky jen neinformuje, ale pravé ze s nimi komunikuje
a buduje vzajemny vztah. Onou komunikaci podnik déle mize dosdhnout zpétné vazby a

pomoci ni nasledn¢ odstranit urcité bariéry v prodeji (Hys, 2017).
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2.2 Kupni rozhodnuti

Kapitola kupniho rozhodnuti byla zahrnuta do prace z diivodu, ze i fanousci se rozhoduji,
zda navstivi hokejové utkéni nebo sviij ¢as a penize budou vénovat do nékterych ze
substitutli. Zakaznika pak mohou ovliviiovat nejriznéjsi faktory, jez mohou vést

k u¢inéné rozhodnuti, ty popisuje nize zminéna odborna literatura.

Kdyz se zakaznik rozhoduje o koupi produktu, vytvaii si preference, dle kterych se miize
rozhodnou pro danou znacku. Dle Kotlera & Kellera, 2014 dochazi zpravidla k 5 dil¢im
rozhodnutim: o znacce, prodejci, mnozstvi, nacasovani a platebni metodé. Proces je
popsan na Obrazek 3. Pii rozhodovani se muze fidit kompenza¢nim modelem, kdy
pozitivni  presvédCeni vykompenzuji negativni postoje, ale také pomoci
nekompenzacnich modelt, kdy se pozitivni a negativni stranky produktu nemusi vzdy
nutné vyrusit.

vlastnosti nebo vybrat produkt postupné, kdy postupné porovné vlastnosti produktti dle
jejich dulezitosti.

Obrazek 3 - Kroky mezi vyhodnocenim alternativ a kupnim rozhodovanim

postoje
ostatnich

vyhodnoceni kupni z&mé&r kupni

alternativ rozhodnuti

neocekavané
sitaucni
faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera & Kellera (2014)

Do rozhodnuti mohou zasahovat 1 rusivé faktory, jako jsou naptiklad postoje ostatnich,
kdy zalezi jak na intenzit¢ negativniho postoje druhé osoby, ale také motivaci vyhovét
pfanim druhé osoby vici vybirané alternativé. Je nutné kalkulovat i s neocekdvanymi

situanimi faktory, které mohou zdmér znenadani zménit.
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3 Marketingova komunikace a komunikaé¢ni mix

3.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze oznacit za nejviditelngjsi a zaroven i nejvyuzivanéjsi
nastroj marketingového mixu a charakterizuje se jako souhrnny komunikac¢ni program
podnikajiciho subjektu. Odbornéd literatura komunikaci popisuje jako podporu ¢i
propagaci. Radi se sem veskeré snahy a ¢innosti, kterymi dochazi ke kontaktu s cilovymi
skupinami, tak aby firma prezentovala svoji image a produkt firmy a tim dosahla

konkuren¢ni vyhody na trhu (Kotler & Keller, 2014).

V dnesni dobé je marketingova komunikace pro firmu zcela zédsadni, musi komunikovat
jak se vSemi meziclanky, tak i s potencidlnimi zédkazniky soucasn¢. Ptesto se lze v praxi
setkat s tim, Ze velké mnozstvi firem i tak nevi, komu co a jak casto sdélovat. Ona
frekvence marketingové komunikace je zaloZzena na mnoho atributech, kdy se musi
dodrzovat a dale postupovat podle marketingovych zasad, jez budou popsany dale v praci

(Kotler & Keller, 2014).

Komunikace je prostfedkem podniku k poskytovani at’ ptimych ¢i nepiimych informaci
o produktu ¢i podniku. Zaroven slouzi k pfesvéd¢ovani a ovliviiovani jak dnesnich, tak
zarovenn 1 budoucich potenciondlnich zakaznikli. Jednd se o hlas firmy, kterym se
zprostiedkovava zakaznikovi informace o produktu, tak Ze napt. popisuje jak a kdy nebo
kde a pro¢ ma byt produkt pouzivan ¢ produkt propojuje s dal§imi okolnostmi. Cimz se
podnik snazi produkt zakaznikovi vStipit do paméti pomoci vedlejSich skutecnosti a tim
u zakaznika navodit touhu dany produkt vyzkouSet ¢i piimo koupit. Marketingova
komunikace umoziuje vS§em podnikiim sviij produkt propojit s jinymi akcemi, vécmi,
misty ¢i lidmi a tim dosahnout vétSiho povédomi ve spolecnosti a vytvofit jedine¢nou

image podniku (Kotler & Keller, 2014).

3.1.1 Komunikaéni proces

Marketingovd komunikace probiha na zdkladé komunikacniho procesu, ktery lze
jednoduse charakterizovat jako pfenos informaci od zdroje k pfijemci. Komunikaéni
proces ma vzdy dvé strany zdroj a pfijemce, kdy v podnikatelském prostedi to jsou
prodavajici a kupujici, spolecnost a jeji sou€asny a budouci zdkaznici. Dale komunikace

muzZe probihat mezi spole¢nosti a zajmovymi skupinami. Mezi né€ patii vSechny subjekty,
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na které dopadaji aktivity podniku. Jako ptiklad lze uvést napt. obchodni partnery,

zaméstnance, dodavatele, investory, mistni komunity atd. (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Zékladni model komunikacniho procesu, jenz popisuje zakladni principy komunikace, se
sklada ze sedmi prvki: zdroj komunikace, kddovani, prenos, dekdédovani, piijemce,

zpétnd vazba a komunikacni Sumy. Zminéné je nastinéno na nasledujicim Obrazek 4.

Obrazek 4 - Model komunikaéniho procesu

Subjek! Kédovani Pfenos Duhm. Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova & Jahodova (2010)

Pod subjektem komunikace neboli zdrojem plisobi bud’ to osoba, skupina osob ¢i podnik,
ktery poskytuje informace piijemci a tim zaklad4d komunikacni vztah. Celd komunikace
b&zi prostiednictvim komunikaénich kanaldi a cili na piijemce. Usp&snost zdroje lze
spatfovat v jeho atraktivité a diveéryhodnosti. Zdroj vici piijemci komunikuje pomoci
sdéleni, kterymi predava informace pfes komunika¢ni média. Sdéleni na pfijemce musi
zapuisobit neboli upoutat jeho pozornost ¢i vytvofit v ném potiebu. Zakodovani prevadi
poskytovanou informaci do formy, které piijemce porozumi. Zminénou formou miize byt
napt. obrazek, hudba, slova apod. Sdéleni se piedavd pies komunikacni kanaly,

prostfedky ¢i pfes média.

Pii nevhodné zvoleném komunika¢nim procesu, tak v lepSim piipad€ sdéleni pouze
nedosdhne ke pfijemci, ale v hor§im ptipadé¢ muize dojit az k negativnimu ovlivnéni
pfijemce. Za to optimalné zvoleny komunika¢ni proces pifinasi vyborné vysledky
v podpoie dan¢ho produktu. Pfesto se vzdy musi pocitat s tim, Ze kazdy piijemce si dané

sdéleni mize dekddovat neboli vylozit zcela odlisné (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Dalsi podstatnou soucésti komunika¢niho procesu je zpétna vazba. Ta charakterizuje
reakci pfijemce na pfedané informace od zdroje sd€leni. Vyuzité zpétné vazby pievazné

tkvi v zisku naslednych podnétti pro provedeni zmén v budouci komunikaci. Problémy,
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jez vzniknou pfi zpétné vazbé se nazyvaji Sum. Nejcastéji Sum vznikd v silné

konkuren¢nim prostiedi (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

3.1.2 Zasady marketingové komunikace

Vystizné shrnuti poskytuje Karli¢ek a kol. (2016), kdy marketingova komunikace slouzi
k presvédcovani a fizenému informovani cilovych skupin a tim spole¢nosti ¢i podniky
dokazi dosdhnout svych vytyCenych marketingovych cilt. NasledujiciObrazek 5 popisuje
zakladni zasady marketingové komunikace, tak aby ona komunikace byla efektivni a

dosahlo se navrzenych cila.

Obrazek 5 - Zasady marketingové komunikace

VSechny elementy pouZité v marketingovém sdéleni musi .nést" ten vyznam, ktery je
poZadovan.

Médium musi odpovidat medialnimu chovani cilové skupiny a musi byt v souladu
s marketingovym sdélenim, pfip. ho i posilovat.

3. |Marketingové sdéleni musi cilovou skupinu vhodnym zpusobem zaujmout.

Kreativni feSeni by mélo byt v co moZna nejuzsi vazbé k propagovanému produktu
znacce.

Je vhodné vyuZivat jedineény osobity styl komunikace, a to konzistentné a
dlouhodobé.

6. |Marketingové sdéleni musi byt pro cilovou skupinu pfesvédcivé

Marketéefi by méli pfedvidat a ovliviiovat, v jakém situaénim kontextu sdéleni cilovou
skupinu zasahne.

Marketéfi by méli vnimat, zda je produkt spojen s pozitivnim & negativnim WOM,
pfipadné pozitivni WOM stimulovat.

Zdroj: Karlic¢ek (2018)
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3.1.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace by mély mifit na zvySeni informovanosti zakaznika o
firme a tim zlepSit firemni povést. Dale by mél podnik piesveédcit spotiebitele, aby dany
produkt zakoupil a tim si upeviiovat vzajemné vztahy. Cile marketingové komunikace by
mély byt v korelaci s cili, jenZ si podnik stanovil na zdkladé¢ marketingovych strategii.
UrCeni cili podniku je nejzasadnéjSim manazerskym rozhodnutim, kdy jejich
rozhodovani je ovliviiovano povahou cilové skupiny, zivotnim cyklem produktu ¢i

znacky. Mezi cile marketingové komunikace se fadi: (Pfikrylovd & Jahodova, 2010)

e Poskytovani informaci

e Vytvareni a stimulovani poptavky

e (Odliseni (diferenciace) produktu

e Zdtraznéni uzitku a hodnoty produktu
e Stabilizace obratu

e Vybudovani a rozvoj znacky

e Posileni firemniho image.

Zakladni cil marketingové komunikace lze spatfovat v poskytovani informaci o daném
produktu, ale i o podniku samém, jako je napft. historie podniku. Mé¢la by byt nejen snaha
dosdhnout co nejvétsi informovanosti jak stavajicich zakaznikd, tak i potenciondlnich.
Informovani o podniku muze poslouzit k pfildkani nejen novych zékaznikl, ale 1

investort ¢i zaméstnancu (Piikrylova & Jahodova, 2010).

Jako dalSim cilem je vytvareni a stimulovani poptavky. Pfi vhodn¢ zvolené komunikaci
1ze dosdhnout mnohem vyssi poptavky 1 kdyz nedojde k Z4dné jiné zméné€ na nabizeném

produktu (Zamazalova, 2010).

V dnesnim velmi konkuren¢nim prostedi je dulezité dokazat nabizeny produkt odlisit od
ostatnich, jelikoz pfti stejnorodosti produktli zdkaznik nepfemysli o vyrobci a povazuje
vSechny produkty za totozné. Cilem diferenciace je budovéani vztahu zikaznika

s produktem a vytvoteni kladnych asociaci ke znacce podniku (Zamazalova, 2010).

Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu podniku slouzi k zacileni na stdvajiciho zdkaznika
v hlubsim informovani, dosazeni uspokojeni jejich specifickych potieb a ptani a tim k
utuzeni vztahll. Zminéné miiZze podniku poskytnout konkuren¢ni vyhodu ¢i moZznost lepsi

manipulace s cenovou politikou produktu
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Dalsim cilem marketingové komunikace je snaha stabilizovat obrat, jelikoz jeho vykyvy
muzou zpusobit napi. zvySeni ndkladi. Zminéné pfevazné nastdva u sezonnich ci
cyklickych produktt, kdy zamérem je zmirnéni téchto aspektli a to pomoci vhodné

komunikace (Zamazalova, 2010).

Pomoci marketingové komunikace podnik dokaze ptisobit na postoje spotiebitelt k dané
znacce a ty ovlivnit ve sviij prospéch. Tim lze si vybudovat celospolecenské povédomi o
znacce a posilit jeji postaveni na trhu (Ptikrylova, Moderni marketingova komunikace 2.

vyd, 2019).

Pozitivni firemni image podniku navozuje nejen u zaméstnancii kladné asociace, které
nasledné piisobi na lidské spotiebitelské chovani, coz opét pro podnik miize znamenat
konkurenéni vyhodu na trhu. Za to negativni asociace mohou u spotiebitelti zpisobit
ignorovani ¢i az hanobeni znacky (Pfikrylovd, Moderni marketingovd komunikace 2.

vyd, 2019).

3.2 Komunika¢ni mix

V dnesni dobé¢ uspésny marketing vyzaduje nejen cenove dostupny produkt s optimalnim
distribu¢nim kanalem. Ale pravé komunikace podniku je rozhodujicim prvkem, ktera

vytvoii podniku konkurenéni vyhodu na trhu. Ona komunikace se stavajicimi zadkazniky

vvvvvv

(Jahodové & Prikrylova, 2010).

Komunikaéni mix Ize charakterizovat jako podkategorii marketingového mixu, nebot’ se
jedna o Sirsi rozvedeni ¢tvrtého C. Manazefi, diky optimalnimu komunika¢nimu mixu
neboli optimélniho vybéru komunikacnich nastrojl, dosahuji nastavenych podnikovych
a marketingovych cild. Lze hovofit o souhrnném komunikacnim programu podniku, jenz
tvofi jednotlivé ¢innosti podniku a jejich vzdjemna kombinace (Jahodova & Prikrylova,

2010).
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Dle odborné literatury komunikacni mix vyuziva sedm nastroja, kdy kazdy ndstroj ma
uréitou funkci a jen vzijemnym vyuzitim vicero nastroju lze docilit pozadovanych
vysledki, jelikoz kazdy ma své charakteristické znaky, a proto také své silné a slabé

stranky. Podle Karlicka a kol. (2016) témito nastroji jsou:

e Osobni prodej (Personal selling),

e Reklama,

e Podpora prodeje (Sales promotion),
e Piimy marketing (Direct marketing),
e Public relations,

e Sponzoring,

e Event marketing.

Existuje vice druhl rozdéleni komunikacnich nastroji, dle vySe zminéné odborné

literatury je toto rozdéleni dostacujici.

3.2.1 Osobni prodej (Personal selling)

Jak uz z nazvu nastroje vyplyva jednd se osobni komunikaci, ktera ma velky vliv na
budovani vztahu mezi podnikem a zakaznikem. Dochdzi k vzdjemné komunikaci mezi
prodejcem a kupujicim, a to bud’ pfimym osobnim stykem ¢i prostfednictvim modernich
komunikacnich technologii. Obecné se jedna o nejpiimé&jsi osloveni zdkaznika ¢i ¢lankt
distribu¢ni sité, se kterym se lze setkat v prodejné€, doma, kancelafi prodejce ¢i na

internetu (Prikrylova, 2019).

Pro tento nastroj je charakteristickd osobni interakce, kdy byva soucasti strategie tlaku.
Jako dalsi typickou vlastnost pro dany nastroj 1ze vidét, ze prodej nebyva hlavnim cilem,

ale ono budovani vzajemnych vztaht.

Jak jiz bylo feceno kazdy néstroj ma své vyhody a nevyhody. U osobniho prodeje se za
zasadni vyhodu oznacuje osobni kontakt, pomoci kterého 1ze rychle a efektivné ovlivnit
a presveédcit zdkaznika. Zaroven osobnim kontaktem Ize okamzité ziskat zpétnou vazbu,
podle které prodejce miize své jednani pfizptisobit pozadavklim zdkaznika a ihned na ni

reagovat a tim utuzovat vztahy (Zamazalova, 2010).

Jako zasadni nevyhoda se zde jevi zna¢n¢ maly dosah za velké finan¢ni, Casové tak i

persondlni nédklady. Zaroven na prodejce jsou kladeny vysoké naroky, tak aby
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nedochazelo k natlaku na spotiebitele a zaroven jakakoliv chyba ¢i omyl mize zpusobit

nemalé skody na image podniku (Zamazalova, 2010).

3.2.2 Reklama

Reklama je nepouzivangj$im nastrojem komunika¢niho mixu, kdy odborné literatura ji
definuje jako placenou formu neosobni propagace produktu ¢i podniku, kdy je snaha
oslovit, ovlivnit a pfesvédcit mysleni cilovych spotiebitelit a pfedat jim své masové

sd€leni a to celé prostiednictvim médii (Jahodova & Prikrylova, 2010).

Reklama pfinasi informace o produktu o jeho dostupnosti ¢i o podniku, ¢imz buduje
znacku a pusobi na postoje spotiebiteld a nelze jeji funkce témét ni¢im nahradit. Dale se
podili na zvySeni atraktivity a kredibility znacek, ¢imz Ize nejlépe posilit image znacky.
Mnoho vyzkumil prokazalo, Ze opakovani reklamniho sdéleni zvySuje popularitu znacky.
Dale z vyzkumt vyplyva efekt faleSné popularity, ktery udava, ze produkt propagovany
reklamou je vniman popularnéji nez produkt, ktery propagovan neni. Reklamu Ize také
vyuzit pro vzdélavani a informovani o novych produktech, predstavit jejich vyuziti a tim
efektivné budovat trh, kdy v konecném hledisku cilem podniku je dosaZeni vys$siho zisku

(Ptikrylova, 2019).
V dle Prikrylové & Jahodové, 2010 existuje kategorizace reklam podle cile sdéleni na:

e Informacni reklamu,
e Presvédcovaci reklamu

e Pfipominkovou reklamu.

Informacni reklama slouzi k vyvolani zajmu ve spotiebiteli o dany produkt. PovétSinou
se tykd nového produktu, ktery vstupuje na trh ¢i se pouziva v zavad€jicim stadiu
zivotniho cyklu produktu.

Zato piesvédcovaci reklama se jiz vyuziva pro rozvinuti poptavky po daném produktu.

Kdy se bere v potaz konkurenéni prostiedi. Jeji role nastdva ve fazi rlstu a zacatku faze

zralosti zivotniho cyklu produktu.

Posledni typem je pfipominkova reklama, jenz slouzi k udrzeni produktu v povédomi
spotiebitelti. Cinnost této reklamy navazuje na predeslé reklamni aktivity. Jeji vyznam a

vyuZiti je vhodné az ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu produktu.
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Pro napladnovani reklamni marketingové strategie jsou dillezité¢ komunikaéni cile podniku,
podle kterych se voli média, jez budou vyuzita pro reklamni sdéleni. Média se déli do
dvou kategorii, a to na elektronicka (internet, televize, rozhlas, kino) a na klasicka
(noviny, ¢asopisy ¢i néktera outdoor a indoor média). Celkovy proces planovani reklamy
obnasi rozhodnuti o Casovém planu, vybéru médii, rozpoCtu a kreativity. Pfesto
v posledni dobé dominantni pozice reklamy v komunika¢nim mixu oslabuje, a to na tkor

ostatnich nastroji komunikace (Jahodova & Prikrylova, 2010).

3.2.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Pravé podpora prodeje byvala ¢astené opomijena jako komunikacni néstroj, kdy
v dnes$ni dob¢ uz neni piekvapenim, Ze naklady na podporu prodeje pievysSuji ndklady na
reklamu. Podporu prodeje Ize definovat jako urcité marketingové ¢innosti, jenz maji za
ukol navysit kupni chovéani zakaznika a zaroven podpofit ¢innost obchodnich mezi¢lankt
a motivovat prodejce. Jako formy podpory kupniho chovani spotiebiteli se vyuzivaji
napt. kupdny, piredvadéni vyrobki, potfaddani vystav a veletrhll, poskytovani vzorkl a
ochutnédvek ¢i pofadani soutézi nebo dalSich nepravidelnych akci na podporu daného

produktu.

Pti spravném nastaveni podpory prodeje by se mélo docilit vyvolani zdjmu o nové
produkty, dale S§ifit informace o produktech nejen svym zdkaznikiim a docilit zisku

novych a motivovat obchodni snahy mezi¢lanka (Jahodova & Piikrylova, 2010).

Podle zaméfeni na cilovou skupinu se dle Prikrylové (2019) podpora prodeje déli na tii
typy:

e Spotiebni podpora prodeje,
e Obchodni podpora prodeje,

e Podpora prodeje obchodniho personalu.

Spottebni podporu prodeje charakterizuje jeji zaméfeni na spotiebitele s cilem zvySeni
objemu prodeje ¢i vyvolani zajmu o produkt nebo podpoteni stavajiciho zakaznika
v dalS$im nakupu, kdy se mu napf. umozni vyzkouseni nového produktu. Pro tento typ
podpory se vyuzivaji nasledujici nastroje: podpora na misté prodeje, vystavovani a
predvadéni produktli, merchandising, POS/POP materialy, darkové pfedméty, vystavy a

veletrhy, nakupni slevy, odmény za vérnost, upominkové predméty, vzorky, kupony atd.
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Obchodni podpora prodeje cili na prostfedniky tedy na obchodni mezi¢lanky, kterym
poskytuje rizné typy slev, zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu, spoluti¢ast na
nakladech za reklamu v misté prodeje, vedeni znacky apod. Snaha podniku je motivovat

mezi¢lanky, aby propagovaly, objednévaly a prodévaly produkty podniku.

Podpora prodeje obchodniho personélu slouzi ke zvySeni vykond prodejniho personalu.

Toho podnik docili pomoci poskytnuti riznych odmén, pofadéani skoleni, informa¢niho

vvvvv

3.2.4 Primy marketing (Direct marketing)

Jedna se o velmi perspektivni nastroj, a to prevazné diky dnesni dob¢, ve které je vysoka
dostupnost vypocetni a komunikacéni techniky, pomoci niz 1ze vykonavat soustavnou a
pfimou komunikaci se zdkazniky. Zdsadnimi podminkami pro Gspé$né vyuziti tohoto

nastroje je peclivé zacileni a pfesna segmentace trhu (Foret, 2003).

Pti pfimém marketingu se nevyuziva masova komunikace, ale cili se pfimo na vybrané
zakazniky pomoci komunikaénich nastroja tak, aby zédkaznik nemusel chodit na trh, ale
aby produkt pfiSel za nim. Ke zminénému se vyuzivaji direct maily, katalogové prodeje,
zasilkové prodeje, telemarketing ¢i teleshoping apod. Piimy kontakt se zdkaznikem

podniku opét ddva moznost okamzité zpétné vazby (Prikrylova, 2019).

Cely pfimy marketing vychazi z prace s databazemi zakaznikl. Kdy Uspéch ptimého
marketingu zcela lezi na bedrech dobfe vybudované databdze, ze které nasledné
zaméstnanec provede jen optimdlni vybér cilové skupiny. Vytvotfené databaze maji mit
legalni pivod, kdy podnik mé vzdy mit souhlas osob o nichZ jsou informace v databazi
zaznamenany. Pro dosazeni marketingovych cill pomoci pfimého marketingu musi
podnik splnit pét pfedpokladi. Prvnim je zacileni, jenZ slouZi k vymezeni pfesné cilové
skupiny, coz vede k uspofe nékladi. S tim souvisi dal§i predpoklad, aktualnost, kdy
vyuzivané databaze musi priibézné prochazet aktualizacemi. Ttetim je propojenost, jenz
vyzaduje provazanost s dal§imi marketingovymi nastroji. Ctvrty predpoklad vychazi
z prvniho, kdy vyzaduje pfizptisobeni sdéleni podle toho, komu se sdéluje. Poslednim je
originalita, jelikoz zajem v zédkaznikovi se nejlépe vyvola jedinecnosti.

Nejvétsimi vyhodami pfimého marketingu se jevi presné zacileni a efektivita osloveni a

vvvvv

Zminéné miiZze podpofit loajalitu zdkaznika vii¢i podniku. Nevyhodu tohoto nastroje 1ze
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shledavat v budovani a stalé¢ aktualizaci databazi. Dale se pfimy marketing nehodi pro
masovou komunikaci. V neposledni fad¢ si podniky musi dévat pozor na piesyceni
nabidky, coz vzdy negativné puisobi na zakazniky, kdy to mize dojit az do stddia odmitani

produktu (Zamazalova, 2010).

3.2.5 Public relations

Public relations (dale jen PR) se do Cestiny preklada jako vztahy s vetfejnosti. Jedna se o
¢innost podniku, jenZ je bud’ zacilena intern¢ (na zaméstnance podniku) nebo externé (na
ostatni spolecnosti, spottebitele, média ¢i vladu) a to za Gcelem ochranovat a podporovat
kladné piedstavy o podniku a o jeho zdmérech. Nejedna se o piimou podporu prodeje

produktu, tak jako je tomu u reklamy (Foret, 2003).

O vefejné minéni podniku se stara oddéleni PR, jenZ sleduje vefejné minéni a naladu
vetejnosti. Jelikoz uspéch tkvi pravé ze ve znalosti cilové skupiny, kterou je ona
vetejnost. Ta se definuje jako skupina, jenz ma potenciondlni ¢i skutecny zéjem o podnik.
S vetejnosti oddéleni PR komunikuje, poskytuje informace a §ifi dobré jméno podniku

(Kotler & Keller, 2014).

Faktor, jenz se sleduje je publicita. Tu lze charakterizovat jako vnimani podniku
vetejnosti ¢i médii. Pfi aktivnim pfistupu podniku se jedna se o neosobni stimulaci
vetejnosti, kterou se oddéleni PR snaZi zajistit jednotné pozitivni vnimani podniku, coz
obnasi ziskani si diveéry a vytvofeni si podminek, tak aby vefejnost kladné¢ vnimala
myslenky, produkty a aktivity podniku. Negativni publicita ptisobi zcela opacné€, kdy
v téchto krizovych situacich se PR oddéleni snazi alesponi dosahnout co nejmensich
negativnich dopadl na image podniku. S aktivitami PR se poji ur€ité riziko v nemozZnosti
hlidat a usmérnovat konecné Sifeni obsahu a cetnosti jeho sdéleni. Celkovou vysi

uspésnosti PR aktivit 1ze jen téZko zméfit (Kotler & Keller, 2014).
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PR pro dosazeni vyty¢enych marketingovych a komunikaénich cilt dle Kotlera & Kellera

(2014) vyuziva hned ne€kolik néstroju, kterymi jsou:

e Media relations — vztahy s médii,

e Eventy — kondni aket,

e Digitalni komunikace — spréva socialnich siti,

e Fundraising — shanéni finan¢ni ¢i hmotné podpory,
e Doporuceni — podpora od celebrit a expertil,

e Lobbing — zakulisné prosazovani vlastnich z4jmii,

e Public affairs — usporadavani akci pro vefejnost.

Pro potieby diplomové prace se autor rozhodl, ze zminéné néstroje neni tteba podrobné

popisovat.

3.2.6 Sponzoring

Sponzoring se ¢asto fadi do nastroji PR, pfesto obecné¢ je vhodnéjsi ho vidét jako
samostatny néstroj komunika¢niho mixu. Koncept sponzoringu se zaklada na principu
sluzba versus protisluzba, tak ze se mezi sponzorem a sponzorovanym tvoii vztah, ze
kterého maji ob¢ strany prospéch. Do role sponzora nejcastéji vstupuje podnik, ale mize
jim byt 1 statni organizace ¢i vefejnopravni organizace. Sponzorovany od sponzora
nejcastéji ziskava financni prostfedky, dale to mize byt hmotnd nebo jind pomoc, za
kterou sponzor ofekéava propagaci své znacky. Smysl sponzoringu lze spatfovat ve snaze
dostat se do povédomi spotiebiteli, tak Ze dana znacka je soucasti uspéchl
sponzorovan¢ho. Piestoze se sponzoringem nejCastéji setkavame pii sportu, tak jeho
vyuziti neni pouze v této oblasti. Vénuje se také kultute, védé, ekologii, neziskovym
organizacim, vzdélani ¢i politice. Vzdy zaleZi, ktera cilova skupina je pro podnik dileZita
a vhodna. Mezi sponzorem a sponzorovanym se vZdy uzavird sponzorska smlouva, ktera

stanovuje vzajemné povinnosti (Foret, 2003).

Casto laickou vefejnosti dochazi k zamén& sponzoringu za darcovstvi. Pii darcovstvi
nejsou naplnény vSechny podminky sponzoringu. U darcovstvi si darce nesmi narokovat
protisluzbu. Celkové je vhodné opét sponzoring kombinovat s ostatnimi komunikac¢nimi
nastroji, jen tak 1ze dosahnout vybornych vysledkii. Sponzoring se oznacuje za finan¢né

naroc¢néjsi nastroj, kterym lze ale ziskat velké benefity v podobé zlepseni image podniku,
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zvySeni povédomi o znacce a tim docilit zvySeni prodeje a siln€jSi pozice na trhu

(Prikrylova, 2019).

3.2.7 Event marketing

Event marketing jako nastroj marketingové komunikace je zalozen na silném
emociondlnim prozitku zdkaznika. Opét se jedna o upoutdni pozornosti a zijmu
potencionalniho spotiebitele, ¢ehoz se dosahuje pomoci uspotfadani specidlni udalosti,
ktera vyvola u zakaznikli nevSedni zazitky. Proto by cesky ekvivalent mohl znit
,udalostni ¢i ,,zazitkovy* marketing, kdy v praxi se s timto oznacenim ale nesetkame.
Vysledkem spravné usporadané akce podle strategie event marketingu je podpofeni

image firmy a zarovet jejich produktu (Sindler, 2003).

3.3 Sportovni marketing

Zajem lidské spolecnosti o sport stale kazdym rokem vzrasta, kdy v oblasti sportu se
,to¢1 ¢im dal tim vice penéz, s ¢imz se poji prolinani sportu s vicero spolecenskymi
védami jako je naptf. psychologie ¢i sociologie. Profesionalni sport jiz neni pouze o
sportovnich vykonech, ale rozvojem této oblasti se dosahlo az ke zkoumani sportovniho
odvétvi z ekonomického hlediska, kdy se na sportovni klub hledi jako na klasicky
obchodni podnik. Pfi stale vzrustajici konkurenci mezi poskytovateli sportovnich sluzeb
je nezbytné hledat co nejefektivnéjsi cesty na trhu, tedy jak se 1ze prosadit. V kone¢ném
disledku to vedlo aZz k vybudovani samotného odvétvi sportovniho marketingu.
Sportovni kluby, které vyuzivaji marketing, se tak soustfedi na komunikaci se svymi

zakazniky (fanousky) naslouchaji jim a poskytuji jim své produkty.

V dnesni dob¢ sportovni marketing ma nezastupitelnou roli ve sportovnim prumyslu. Lze
ho definovat jako specifickou aplikaci marketingovych principt a procesti na sportovni

ale 1 nesportovni produkty, jez jsou propagovany ve spojeni se sportem (Shank, 2009).
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Sportovni marketing se od klasického v urcitych okolnostech 1isi. Pro spravné vyuziti
sportovniho marketingu je potfeba hlavné pochopit fungovani sportovniho trhu a jeho
podstatu. Sportovni trh se od bézného trhu v urcitych bodech odlisuje, kdy jeho typické

znaky jsou nasledujici:

e Negjistota vysledku — sport jako takovy je zaloZen na nejistoté vysledku,

e Konkuren¢ni rovnovaha — v teoretické rovin€ ma kazdy sportovni subjekt stejnou
Sanci na vitézstvi, coz zptisobuje onu nejistotu a napéti,

e Produkt ovlada trh — celé sportovni prostiedi se zakldda na produktu, jenz se
pohybuje v silné konkurenci,

e Koordinace, spoluprace a kolaborace — mezi konkurenénimi subjekty probiha
vzajemnd koordinace a spoluprace pii tvorbé soutézi a jejich ¢innosti,

e Limitovana organizacni kontrola produktu — sport se musi fidit jak zakony, tak i
ostatnimi provoznimi kritérii jako je napt. format soutéze,

e M¢éfeni vykonosti — ve sportovni oblasti se také vyuziva méteni vykonnosti jako
u klasickych podnikt a zaroven dochazi k méteni podle specifickych kritérii jako
jsou zebfiicky, tabulky lig ¢i pocty medaili,

e Fanousci jsou vyrobci 1 spotiebitelé — fanousci se podileji na zajmu, staraji se o
atmosféru a soupetenti, tak tvofi dany produkt tak i produkt kupuji,

e Symbioticky vztah s médii — produkt sportem generovany média dale prezentuji

svym zakaznikim (Nova, a dalsi, 2016).

3.3.1 Historie sportovniho marketingu

Vznik tzv. ekonomiky sportu lze zatadit do 50. let 20. stoleti, kdy ve Spojenych statech
americkych doslo k velkému rozvoji celosvétové znamych sportovnich soutézi: Narodni
basketbalové liga (NBA), Narodni hokejova liga (NHL), Narodni Fotbalova liga (NFL)
a Narodni baseballova liga (NBL). Nasledkem toho se sportovni manazefi zacali zajimat
o nasledujici oblasti: prodej televiznich prav, prodej talentovanych hract, regulaci

sportovniho trhu a regulaci profesionalnich ligovych soutézi (Kunz, 2018).

Zpocatku marketing byl soucasti sportovniho managementu a az v 80. letech 20. stoleti

se CasteCné¢ osamostatiiuje a dochazi k urcitému vytvoreni specifické discipliny

sportovniho marketingu. Pfelomovym zlomem v historii sportovniho marketingu byl rok

1993, kdy vyjde viibec prvni publikace, ktera ho zakotvi u odborné veiejnosti a piispéje

k jeho rozsifeni a objeveni jeho vyhod. V dnesni dobé jiz nelze najit profesiondlni
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sportovni klub, ktery by sportovni marketing pro svoji propagaci nevyuzival (Kunz,

2018).

3.3.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix, jenz se vyuziva ve sportovnim primyslu, reaguje na specifika této
oblasti. Mezi hlavni slozky sportovniho marketingového mixu patii produkt, cena,

distribuce a komunikace. Pfesto neopominutelnou roli hraji i procesy a lidé (Nova, 2016).

Pojem produktu ve sportu nelze zcela jednoznacné vymezit, jelikoz za sportovni produkt
se povazuji veskeré hmotné a nehmotné slozky, které uspokojuji potieby zakaznika. Jako
priklady sportovnich produktd 1ze uvést n€kolik typi produktt a to divacky (sledovani
zapasil), ucastnicky (Uc€ast na sportovni aktivité), dale to mohou byt sportovni potieby,
reklamni zbozi. Sportovnim produktem muiize byt i produkt, ktery piimo nesouvisi se
sportem, ale né¢jakym zplsobem je s nim v symbidze jako je napt. obéerstveni prodavané
na stadionu. Usp&$na marketingova strategiec musi reagovat na typ produktu a vychazet

z n¢ho (Nova, a dalsi, 2016).

Dalsi slozkou jako u klasického marketingového mixu je cena, kdy je obecné vnimana za
velmi dilezitou. Cena definuje potfebné mnozstvi k obstarani daného sportovniho
produktu a vzdy se 1isi podle druhu produktu. Vyse ceny se stanovuje vcelku obtizné.
Nejcastéji se stanovuje podle poptavky, dale podle ndklad na produkt ¢i podle
konkurence. Pod cenou si Ize také pfedstavit hodnotu, co zdkaznikovi dany sportovni
produkt pfinasi. Celkové se nejedna pouze o potiebné financni prostiedky, ale také to
zahrnuje Cas, a to Casto ve srovnani s dal§imi alternativy vyuziti volného casu. Kazdy
produkt pod sebe zahrnuje individualni smés cen. Pod ¢im si Ize napf. pfedstavit cenu
vstupného, cenu dopravy na utkdni, ndkup reklamnich predmétl, ¢i sdzka na utkéni.
Celkova vyse ceny vychazi z vnitinich a vnéjSich faktort, jenz ji ovliviiuji. Mezi vnitini
faktory patii produkt, propagace sportu, distribuce, naklady a sportovni cile. Jako vné&;si
faktory se uvadi poptavka po produktu, konkurence, pravni prostiedi, ekonomické faktory

a technologické moznosti (Nov4, a dalsi, 2016).

Pti tvorbé cenové strategie se musi hledét na nastroje, ktery pfimo nesouvisi s cenou,
¢imz je naptiklad znacka, kterd se poji hlavné s prestizi a kvalitou. Opét se musi brat
zietel na spottebitelské naroky a ptani, které jsou u kazdého spottebitele odlisné. Voli se

vzdy takova strategie, jenz dokaze zapiisobit na co nejvetsi pocet spotiebitelt a tim piivést
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velky pocet zdkaznikl.. Jako ur¢ité motivacni nastroje pusobi design a originalita

sportovniho produktu, dale to mohou byt napt. slevy (Caslavova, 2009).

Pod sportovni distribuci se rozumi soubor aktivit, jak se dany sportovni produkt nebo
sluzba poskytuje ¢i realizuje. Typ distribu¢niho procesu vzdy zélezi na charakteru
produktu, a dale na sportovnim klubu a na jeho distribu¢nich meziclankach. Pod distribuci
se fadi distribuéni cesty, meziclanky, systémy a fyzicka distribuce (Bouckova & kol.,
2003). Castym omylem byva zdména distribuce s mistem, kdy ale misto pfedstavuje az

prostiedi, kde dojde ke spotfebovani sportovniho produktu (Nova, a dalsi, 2016).

Marketingova komunikace ¢i propagace je zalozen na vyuZiti tzv. konceptu integrované
sportovni marketingové komunikace. To obnasi vyuziti slozek klasického
marketingového mixu. Jedné se o nastroje, kterymi se komunikuje se zdkazniky a jimi
jsou podle Blakey (2011) stejné, jako nastroje zminéné v kapitole 3.2. Reklama probiha
prostfednictvim masmédii a je velmi u¢innym néstrojem propagace produktu. Do oblasti
sportovni reklamy se fadi reklama sportovnich sluzeb, produktt a zna¢ek umisténych na
dresech, sportovnim vybaveni a na riznych sportovnich plochach, kterymi jsou napf.
mantinely ¢i vysledkové tabule. Reklamé ve sportu se bude vénovat detailnéji dalsi

podkapitola.

Sponzoring ve sportovni oblasti ma zcela nezastupitelnou roli a setkdvame se s nim
béhem sportovnich akci doslova na kazdém kroku. Sportovnimu sponzoringu se bude

dale vénovat také samostatna podkapitola, kde bude vice popsan.

Podpora prodeje ve sportovnim odvétvi se vyuziva k osloveni zédkaznikl prostiednicim
akci ke zvySeni navstévnosti €1 popularity sportovniho produktu. Pod nastrojem podpory
se napt. fadi slosovani vstupenek, vérnostni slevy ¢i soutéze o ceny. Ke stejnému ucelu

slouzi rizné dny otevienych dveti ¢i osobni setkani pfimo se sportovci.

PR neslouzi k pfimé podpote prodeje, ale ke zlepSeni vefejného minéni o daném
sportovnim produktu. Lze jim docilit vybudovani dobrého jména a celkového image
sportovniho klubu. PR pod sebe zahrnuje aktivity, jenz slouzi k vySe zminénému, jsou
jimi napf. rozhovory a komunikace sportovcli a trenérli prostfednictvim médii,

autogramiady, ¢i podpora charitativnich akei.

Piimy marketing se stard o osloveni konkrétni skupiny zékaznikii pomoci pfimého

kontaktu a ziskat tak jejich bezprostfedni reakce. Kontakt nej€astéji probihd pies televizi,
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internet, rozhlas ¢i posStou. Jako velmi ucinnd aktivita se jevi rozesilani pozvéanek na

sportovni udalosti ¢i jiné akce sportovni organizace, a to pies média nebo socialni site.

Osobni prodej slouzi k rozvoji vzajemného vztahu mezi zédkaznikem a sportovnim
klubem. Zaklada se na moznosti okamzitého vyuziti zpétné vazby od zdkaznika a jeho
okamzité reakce na nabizeny produkt. Jako ptiklad této ¢innosti se uvadi napt. poskytnuti

VIP sluzeb pro sponzory klubu ¢i prodej sluzeb ve sportovnim centru.

Celkové sportovni marketing vychazi z principu, kdy je snaha nabidnout informace o
produktu ¢i sluzbach a s nimi poté seznamit cilovou skupinu. Pro zminéné se vyuziva
efektu AIDA, jenz vychdzi ze 4 principt: povédomi (awareness), zajem (interest), touha

(desire) a akce (action) (Nova, a dalsi, 2016).

3.3.3 Reklama ve sportu

Sportovni reklama je dilezitym néstrojem sportovniho marketingového mixu, kdy jejim
cilem je propagace produktu ¢i sluzby. Pomoci reklamniho sd€leni se informuji
spotiebitelé a presvédCuje je o koupi. Dochazi tim k ldkani novych zakaznikii a
k atraktivni propagaci znacky podniku. V kone¢ném dasledku by to mélo vést k posileni
vnimani kvality produktu, posileni firemniho image a zvyseni obratu. Typ reklamniho
sd¢leni ovliviiuje vzdy typ média, kde dana reklama je publikovana. Nasledujici Obrazek
6 slouzi k nastinéni vyhod a nevyhod vyuzivanych médii pro sportovni reklamu

(Dvotékova, 2005).
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Obrazek 6 - Zakladni charakteristika médii pro pouziti reklamy

ET——

TELEVIZE Vysoké ndklady
Nepozornost diviki

ROZHLAS Nizké ndklady Nekomplexnost
Rychlost pfipre Dodasnost sdéleni

Spoletenska prestiz Nepozornost pfi &teni

Flexibilita Spatn4 reprodukce
Ctendfova pozornost Kritka Zivotnost

CASOPISY Kvalitni reprodukce Nedostateénd pruZnost
Dlouh4 Zivotnost

PrestiZ Easopisii

VENKOVNI REKLAMA Rychla komunikace Struénost
Jednoduchost sdéleni

Zdroj: Dvorakova (2004)

V odborné literatufe se sportovni reklama déli dle Dvotakoveé, 2004 na tfi typy:

e Reklama umistovana na sportovnim nafadi a nacini ve sportovnim prostiedi,
e Reklama obecnd, vyuzivajici osobnost sportovce,

e Reklama na zbozi klasického charakteru.

3.3.4 Sponzoring ve sportu

Sponzoring ve sportovnim odvétvi je velmi dalezitym zdrojem financnich prostedkd,
kdy se zaroven pro podniky sportovni odvétvi stalo nezastupitelnou soucasti jejich
marketingového komunika¢niho mixu. Sponzoring ve sportu Ize vidét jako partnersky
vztah mezi hospodafskou sférou a sportem. Sponzoring podnikiim pfevazné piinasi
zvyseni povédomi vetejnosti o vyrobku, podniku, podporu identifikace sponzora pomoci

sportu, budovani image podniku a osobni prezentaci vedeni podniku.
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Sportovni sponzoring lze kategorizovat podle n€kolika forem ¢i podob, kdy podnik si sam
po dohodé¢ se sponzorovanym onu formu ¢i podobu stanovuje. Sponzoring se deli dle

Novotného, 2011 podle 4 kritérii:
1) Podle podilu na celkovém objemu piispévku:

e Titularni sponzor
e Spolusponzor,

e Sponzor.
2)Podle typu sponzora:

e Sponzor uzce spjaty se sportem prostfednictvim nabizenych produkti a sluzeb,

e Sponzor, jenz vyuziva sport jako komunikacni néstroj.
3) Podle zaméfeni na druh sportu nebo sportovni klub:

e Jednostranny,

e Mnohostranny.
4) Podle sponzorovaného subjektu:

e Sponzoring jednotlivcd,
e Sponzoring sportovnich kolektivi,
e Sponzoring sportovnich akci,
e Sponzoring sportovnich organizaci.
Nejvice pro sponzoring se v Ceské republice vyuzivaji sporty fotbal a hokej, coZ je pevné

spjato s jejich ohromnou popularitou nejen u &eské veiejnosti (Caslavova, 2009).
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4 Priprava efektivni komunikace

Tvorba efektivni marketingové komunikace je a bude kazdym rokem ¢im dal tim vice
pole plisobnosti a tim potieba vice znalosti a potfeba promyslenéjsi a propracovanéjsi
strategie. Piesto druha strana mince déava nejen obchodnim podnikiim dobré vyhlidky,
protoze pii spravném vyuziti téchto komunikac¢nich kanalt, jak jiz mizeme pozorovat
dnes, pfinasi unikatni moznosti v osloveni obrovského mnozstvi lidi a zaroven i mnohem
lepsiho zacileni poskytovanych sdéleni za mensi financni prostiedky. Coz ptinasi lepsi
ovlivitovani spottebitelského chovani a dosahovani vyssiho prodeje nabizeného produktu

(Jahodova & Piikrylova, 2010).

Princip marketingové komunikace se zaklddd na snaze navazat aktivni dialog se
zakazniky a co nejdéle ho udrzet, jelikoz pti nedostate¢ném upoutani ¢i neudrzeni jejich
pozornosti se jejich zajem presidli jinam. K dosazeni uspésné komunikace je nezbytna
znalost chovani a z4jmu cilovych skupin, tak aby se mohlo dosdhnout vysoké miry
personalizace. K tomu slouzi vizualni atraktivita, s vazbou na aktudlni témata, dale
pomaha silny piibéh ¢i poutavé zpracovani, kdy zminéné vzdy musi odpovidat a vychéazet
z typu cilové skupiny spotiebitelll. Proto se ¢im dal castéji v marketingu setkavame
s vybérovosti a cileni komunikace na vicero odliSnych cilovych skupin pfi vyuziti
optimélniho poméru mezi formami tlaku a tahu v komunikaci. Pro vyuziti formy tlaku se
jako zasadni hledisko jevi, jak zdkaznika zaujme a dale ovlivni pasivni zahrnovani
reklamnimi sdélenimi. Zato pfi formé tahu si zdkaznik sdm rozhodne, jak Casto a které
informace jsou pro né¢ho dulezité a tedy zajimavé. K nim poté zadkaznik poZaduje mit
jednoduchy a rychly ptistup. Proto se vedle obsahu sdéleni jako dulezité uvadi adekvatni
vybér médii, dale moznost interakce a zpétné vazby se zékazniky (Jahodova &

Ptikrylova, 2010).

Pro zkoumani chovani spotiebitelll, nalezeni optimalnich néstroji a vyhodnoceni u¢inkt
novych postupli se vyuzivd marketingovy vyzkum. Ten slouzi k vytvofeni vSech
komunikac¢nich strategii. Dnes se jiz dobry marketéfi nesoustiedi jen na chovani a
individualni pfistup k zdkaznikovi, ale zaroven vyuZzivaji jeho emocni stranku. Diky
zminéné integraci adekvatnich komunikacnich ndastrojii dochazi k tvorb&é soudrzné

komunikacni strategie (Jahodova & Ptikrylova, 2010).
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Pro vytvoreni efektivni komunikace je nezbytné splnit osm po sob¢ jdoucich kroki, tak
jak uvadi Kotler a Keller, a jenz graficky znazornuje nasledujici Obrazek 7. Zminéné

kroky budou v nésledujicich kapitolach detailnéji vysvétleny.

Obrézek 7 - Kroky pfi piipravé efektivni komunikace

Identlflk.ace C|.Iove Uréent cili
verejnosti > —
Vybérkandlt G Sestavenirozpoltu s Rozhodnutio
medialnim mixu

J

Vyhodnoceni

vysledk

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2014)

4.1 Identifikace cilového publika

Prvni bodem efektivni komunikace je stanoveni cilového publika. Zda se bude jednat
napf. o nového ¢i soucasného zdkaznika nebo o Casté¢ho nebo obcasného spotiebitele.
Vybér publika se velmi zdsadnim zptisobem propisuje do strategie komunikace, jelikoz
podle cilového publika se urcuje kdy, kde a komu se bude co fikat a jak se to bude fikat.
Podle odpovédi na tyto otdzky budou marketéii vytvafet jedinecnou komunikaéni

strategii (Kotler & Keller, 2014).

4.2 Stanoveni cila

Druhym krokem je nastaveni cilt, kterych podnik chce dosahnout. Nasledné podle téchto
nastavenych cili marketéfi k tvorbé komunikacni strategie pfistupuji. Mezi cili se
nejcasteji objevuje zvyseni povédomi o znacce, zvyseni prodeje €i zlepSeni postoje ke

znacce (Kotler & Keller, 2014).
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4.3 Navrh komunikace

Kazdi komunikacni sdéleni by mélo byt zalozeno na zodpovézeni nésledujicich ti otazek:
co fict (strategie sdéleni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo to ma fict (zdroj sdéleni).
Pro dosazeni velkého zajmu o sdé¢leni se vyuziva piedani sdéleni pifes oblibeny a
atraktivni zdroj, kterym miize byt napi. urcita celebrita ¢i sportovec (Kotler & Keller,

2014).

4.4 Volba komunikac¢nich kanalua

Komunikaéni kanaly se dé€li na osobni a neosobni kandly s dalSimi podkanaly. Osobni
kanaly slouzi ke komunikaci dvou ¢i vice osob v tvaii tvaf ¢i k osobnimu pifedstaveni
produktu pied publikem. Ddle se do této skupiny fadi komunikace ptes postu, e-mailem

nebo telefonem.

Neosobni kandly komunikace slouzi k osloveni vétsi masy osob, a to formou ptes rizné
zazitky ¢i udalosti. Jako efektivnéj$i komunikace vychazi ta osobni, pfesto vyuziti
hromadnych médii byva pro celkovou komunikaci nezbytné, coz ptfindsi onu integraci
kanalti. V dne$ni dob& se marketéfi ¢im dal castéji setkdvaji sjevem zahlcenosti
komunikac¢nich kanald, ¢imz se vybér u¢innych komunikacnich prostiedkl stava stale

obtizné&jsi (Kotler & Keller, 2014).

4.5 Stanoveni rozpoctu

vV

marketingovou komunikaci. Podniky pro urceni ¢astky na marketingovou komunikaci se

dle Kotlera a Kellera (2014) vyuzivaji tyto 4 nejzndmg¢js$i metody:

e Metoda cilu a ukolu,
e Metoda konkuren¢ni parity,
e Metoda procenta z trzeb,

e Metoda dostupnych prostredk.

Podnik vybira nejlepsi moznou metodu dle charakteristiky vyuZivané strategie a nastroja.
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4.6 Rozhodnuti o komunikaénim mixu

Aby marketingova komunikace byla efektivni je potieba vytvofit optimalni komunika¢ni
mix, jelikoz vyuzitim vicero komunika¢nich nastroju se pouzije vicero rtiznych kanali a
médii, jenz se od sebe vzajemné lisi a tim dojde k lepSimu predani sdéleni. Marketingové
aktivity musi byt vzajemné planovany, a to z diivodu vzajemného substitu¢niho efektu

mezi komunika¢nimi nastroji (Kotler & Keller, 2014).

4.7 Méreni vysledki

U méfteni vysledkil existuji dva zplisoby. Vedeni spolecnosti vétSinou nejvice zajimaji
pouze ziskané benefity vychazejici z investic do komunikace. Druhy zptisob méteni
vysledkii se zaklddd na ukazatelich zmény chovani spotiebitell. Po provedeni
komunikac¢nich aktivit podnik musi pozorovat dopady téchto aktivit a nasledné sbirat
behavioralni ukazatele miry odezvy cilového publika a nasledné na n¢ reagovat (Kotler

& Keller, 2014).

4.8 Rizeni komunikace

Pti dneSnich moZnostech Siroké Skaly komunika¢nich sd€leni, nastroji a rozsahlého
publika podniky ptfechéazeji na integrovanou marketingovou komunikaci. Tim je minény
proces, jenZz porovnava strategickou roli vice komunikac¢nich disciplin a néasledné je
efektivné kombinuje. Cilem je dosaZeni konzistentni, srozumitelné komunikace
s maximalnim dosahem pfi snadné integraci podnikovych informaénich sdéleni.
V disledku toho dochazi ke vzniku multiplatformnich smluv, jenz souZi marketérim
k sestaveni marketingovych sluzeb a médii do integrované¢ho systému komunikace

(Kotler & Keller, 2014).
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5 Akademici Plzen z. s.

Akademici Plzen jsou zapsanym spolkem a plzeniskym univerzitnim hokejovym tymem,
ktery byl zalozen v roce 2014 Filipem Malotou a Vilémem Fraiikem, jejichz funkce jsou
popsany v Tabulka 1. Tym reprezentuji studenti Lékarské fakulty Univerzity Karlovy
v Plzni (LF UK) a Zapado¢eské univerzity v Plzni (ZCU) v Univerzitni lize ledniho
hokeje.

Tabulka 1 - Akademici Plzei, z.s. - aktualni vypis z obchodniho rejstiiku

Datum vzniku a zapisu 28. leden 2015

Spisova znacka L 7208/KSPL Krajsky soud v Plzni

Obchodni firma Akademici Plzen, z.s.

Sidlo Jungmannova 153/1, Jizni Pfedmésti, 301
00 Plzen

Identifikaéni ¢islo 03743802

Pravni forma Spolek

Statutarni organ Vybor

Predseda MDDir. Filip Malota

Mistopiedseda MUDr. Vilém Fran¢k

(Zdroj: Justice.cz, 2022)

Odpovédné osoby na pozicich predsedy a mistopiedsedy osoby od zalozeni spolku

setrvavaji ve svych funkcich a po dobu fungovani spolku nebyli nikym nahrazeni.

5.1 Historie klubu

Jak autor zminil v ivodu kapitoly, hokejovy klub byl zaloZen v roce 2014 dvéma studenty
LF UK a hned od zimniho semestru téhoZ roku zapojil do Evropské univerzitni hokejové
ligy (EUHL). 28. ledna 2015 byl se klub stal oficialné zapsanym spolkem. Piedsedou se
stal Filip Malota a mistoptedsedou Vilém Fran€k. Do roku 2019 klub reprezentoval
plzenské univerzity na mezinarodni ligové rovni v roce, kde se v roce 2017 dostal

nejvetsiho tspéchu v podobé tietiho mista v kone¢ném potadi ligy. Poté tym z EUHL
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odesel a stal se jednim ze zakladajicich ¢lent soucasné Univerzitni ligy ledniho hokeje
(ULLH), ve které pusobi dosud. Klub se svou ¢innosti vyrazné zaslouzil o rozvoj
univerzitniho hokeje v Ceské republice, plzetisky celek pofadal specialni akce jako je
Bitva o Plzeii (vzajemny zapas ZCU a LF UK o hokejového krale Plzng), Ply§akova
boufe (charitativni akce na podporu détskych oddéleni ve Fakultni nemocnici Plzei)
nebo specialni utkani Z lavic az na zimak (zépas pro zaky zakladnich a stfednich $kol na
propagaci propojeni studia a sportu). VSe se klubu dafilo propagovat v online prostoru,
kde se dostal do kontaktu s Jaromirem Jagrem, natocil klip zpivajiciho rozhodc¢iho, ktery
obletél svét, ¢i natocil kampan na podporu prevence rakoviny prsu a varlat. Od zalozeni
spolku tymem prosla fada studentl a hract, ktefi uspésné dokoncili studium skloubené s
poloprofesionalni sportovni aktivitou. Studijni vysledky jsou prioritou celého projektu a

po boku sportovni vykonosti jsou stézejnim kritériem pro zafazeni hrace do sestavy.

5.1.1 Univerzitni liga ledniho hokeje

Cilem Univerzitni ligy ledniho hokeje je vytvofit vrcholovou hokejovou univerzitni ligu,
jez bude navazovat na juniorsky hokej a nabidne moznost skloubeni sportovni aktivity s
plnohodnotnym vysokoskolskym studiem. Propojeni vzdélani a sportu dokonale

vystihuje motto soutéze "Jedna cesta, dva cile" (Univerzitni hokej, 2022).
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5.2 Rebranding tymu Akademici Plzen

Pted sezénou 2019/2020 se klub pfi piilezitosti vstupu do nové zaloZzené Univerzitni ligy
ledniho hokeje rozhodnul pro zménu vizualniho stylu z ptivodniho loga, které znazoriuje
Obrazek 8. Zména zahrnovala kompletni brand manual, ktery obsahuje nové klasické
logo (znazornéné na Obrazek 9), font a zdkladni barvu. Déle byla provedena kompletni
zménu vizualll na socialnich sitich, tisténych propagacnich materidlech a zaroven byl

navrzen novy design dresi s alternativnim logem.

Obrazek 8 - Pivodni logo Akademikt Plzen

Zdroj: Akademici Plzen (2019)

Obrazek 9 - Nové logo Akademikt Plzen od roku 2019

AKADEMICI

PLZEN
Zdroj: Akademici Plzeni (2019)

Nové logo Akademikli navazuje na ptivodni tradici, kde je pismeno A dominantou celého
logo. Diky jeho jednoduchosti je snadno pouzitelné i v inverznich barvach. Klub se

prezentuje novym logem ve vSech oficidlnich online i offline médiich.

Dilezitym prvkem prezentace klubu jsou i1 barvy. Tym zde vsadil na jednoduchost a
vyuziva pouze jediny tmaveé modry odstin na Obrazek 10, ktery se vyuziva v kombinaci
s bilym podkladem. V ptipadé, Ze se vyuziva inverzni logo, je mozné vyuzit jakéhokoliv

tmaveé modrého podkladu a vyuziti inverzniho loga neni na ptivodnim odstinu zavislé.
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Obrazek 10 - Zakladni barva

CMYK €100, M 100, Y 10, K 55
RGB R20,G5,B75
HEX 14054b

Zdroj: Akademici Plzen (2019)

Soucasti tymu, ktery se podilel na rebrandingu byl i autor této diplomové prace.

5.3 Marketingovy mix Akademiki Plzen

Je tfeba identifikovat konkrétni marketingovy mix klubu. Bude vyuzito ptistupu 4C —
zakaznika (customer), ndklady (costs), pohodli (convenience) a komunikakace

(communication).

5.3.1 Zakaznik

Zakazniky lze v ptipadé plzenského Univerzitniho klubu rozdélit do dvou skupin. Tou
prvni jsou samotni ¢lenové klubu - hraci a realiza¢ni tym. Klub se snazi pro vSechny ¢leny
klubu vytvéret idedlni podminky pro Gspé€$né naplnéni spoluprace. Pro hrace zajistuje
vybaveni, ziskava na néj prispévky z dotaci a univerzitnich grantti a poskytuje mu zdzemi
v podobé Satny, obc¢erstveni a dopravy na utkani a dalSich sluzeb, které jsou pro fungovani
klubu nezbytné. Zaroven pak hraci plati roéni €lenské piispévky. Do klubové €innosti se
v sezon€ 2021/2022 zapojilo celkem 30 hraci. Za zakaznika se da povazovat i realizacni
tym, ktery je vyjma 2 trenérti a 2 manazerti na bazi dobrovolnické ¢innosti, kazdou sezénu
se obménuje a tym prostrednictvi své komunikace nabird nové pomocniky. Je tieba je
zaujmout, poskytnout jim moZnost pro osobni ¢i kariérni rozvoj a pfipravit pro n€¢ vhodné

pracovni zazemi.

Druhou skupinou jsou divaci tymu, ktefi navStévuji zapasy a doprovodné akce
Akademikt Plzen. Divaci jsou pro ¢innost sportovniho klubu klicovi. Tato velmi dilezita
zajmova skupina je tvofena ze spoluzdki, rodinnych pfislusnikd, sponzorG (jak
z univerzitni pudy, tak ze soukromého sektoru), vedeni klubu a také §irsi vefejnosti. Tym
se snazi bavit divaky nejen sportovnim vykonem, ale také doprovodnym program o

pfestavkach ¢i specialnich akcich na kampusu skoly.
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5.3.2 Naklady

Naklady jsou jednim z diilezitych faktorii pro zékaznika. Pro samotné hrace to znamenaji
pravidelné ptispévky v hodnoté 5000 K¢ za rok. Pfispévky jsou zlomkem celkovych
nakladii klubu a pomahaji financovat kli¢ové potfeby hract. Hraci pak maji dalsi
dodatecné naklady v podobé dopravy na tréninkové a doméaci zapasové jednotky,

dodate¢nou vystroj, kterou si hra¢ potidi nad ramec vystroje poskytované klubem.

Z divackého pohledu jsou naklady o poznani mensi. Za vstupenku na bézné ligové utkani
zaplatil v roce 2021 fanousek tymu 50 K¢, od roku 2022 doslo k navySeni na 55 K¢.
Divéci maji moznost si koupit pouze jednorazovou vstupenku, sezonni permanentky klub
nenabizi. Na specidlni utkani Bitva o Plzen pak vstupenka stoji v prvni ving pfedprodeje
100 K¢, dva tydny do zacatku akce 120 K¢ a tyden pied uskuteénénim 150 K¢ (Interni
zdroje spolku, 2022).

5.3.3 Pohodli

Pohodli je jednim z rozhodujicich faktor pro samotné hrace tymu, pro divaky je ovSem
téz velmi dilezity. Pro své hrace klub zajistuje v pritbéhu hokejové sezony kompletni
servis, jako jsou profesionaly vedené tréninky (3krat tydné tréninkova jednotka na led¢,
2krat tydné v t€locvicng). Soucasti je téz zdzemi v podobé vlastni Satny, kde ma hrac¢ své
misto po celou dobu sezdny, miZe ji navstévovat kdykoliv v ramci oteviraci doby haly a
nemusi si tak odnaSet hokejovou vystroj domii. Klub téZ hra¢i poskytuje velkou cast
vystroje (rukavice, helmu, kalhoty, vestu, loketni chranice, a dopliikky jako hokejové
pasky a tkanicky). Samoziejmosti je obCerstveni na kazdy trénink v podobé¢ isotonickych
napojii a kompletniho zapasového obcerstveni. Hraci jsou hrazeny veskeré naklady na
tymovou autobusovou dopravu na zdpasy mimo meésto, na kazdy zapas (véetné domacich

utkéni) je pak hra¢ hrazeno stravné na jeden hlavni chod.

Divéaci nachazeji pohodli v doméaci hale Akademikd, kterd nese nazev Ice Aréna Plzei.
Hala je svou kapacitou 300 divakl dostate€nd pro vétSinu domadcich utkani. Specialni
zapasy (jako je Bitva o Plzen) se presouvaji do LOGSPEED CZ Arény (domaci hala HC
Skoda Plzeti), kde je kapacita 7536 divaki. V ramci obou hal je fanouskim k dispozici
veskeré potiebné obcerstveni. Divaci si mohou koupit vstupenku jak online, tak u vstupu
na utkani. Pro fanousky je ve spolupraci s PMDP a. s. na kazdy domaci zapas vypraven

specidlni autobus (,,Akabus®), ktery 45 minut ptfed utkdnim vyradzi po trase Sady
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Pétatticatnikil pres zastdvku Lékarska fakulta (zastavka u boleveckych koleji) kon¢ici na
stanici Hokejova hala. 15 minut po utkani se stejnou trasou vraci zpét. Diky této sluzbé
se fanouSci zejména ztad studenti mohou zdarma a pohodin¢ dostat na utkani

Akademikd.

5.3.4 Komunikace

Zapsany spolek Akademici Plzen se v ramci svych moznosti snazi vyuzivat vSechny
dostupné néstroje marketingové komunikace, aby uCinné komunikovala se svou

zajmovou skupinou. Podrobny popis zajmovych skupin obsahuje nasledujici kapitola.

5.4 Zajmové skupiny zapsaného spolku Akademici Plzen

V této podkapitole jsou popsany ¢lanky zajmové skupiny zapsaného spolku Akademici
management a ostatni ¢lenové, kteti zajist'uji ¢innost tymu). Ve spolku nejsou zaméstnani
zadni pracovnici na hlavni pracovni pomér. Vedeni je slozeno z piedsedy a misto
predsedy, trenérska dvojice je rozdélena na roli hlavniho trenéra a jeho asistenta, tkoly
managementu si mezi sebe rozd€luji provozni a marketingovy manazer a hokejovy tym
je sloZen z celkem 30 hrach. Ostatni provozni ¢innosti vykonava cca. 10 dalSich osob,
kteti se podileji na fungovani klubu v ramci svych ¢asovych moznosti. Divaci jsou téz
dalsi zajmovou skupinou tymu, jejich charakteristika jiz byla popsdna v predchozi
kapitole. Dal§im dulezitymi ¢lanky jsou partnefi spolku. Hlavnimi jsou univerzity, jez
klub svou sportovni Cinnosti reprezentuje (Zapadoceska univerzita v Plzni a Lékarska
fakulta Univerzity Karlovy v Plzni), déle jsou tu pak partnefi ze soukromého sektoru.
Hokejovy tym se ucastni Univerzitni ligy ledniho hokeje, na kterou je pfimo navazana
Ceska asociace univerzitniho hokeje, jez propojuje ligu s Vysokoskolskym sportovnim
centrem Ministerstva Skolstvi VICTORIA. Akademici Plzeni z. s. jsou zaroven Cleny
Ceského svazu ledniho hokeje, pod kterym jsou se vSemi ostatni tymy z ULLH
registrovani. Jako kazdy spolek ptichdzeji Akademici Plzen z. s. do kontaktu s Organy

vefejné spravy.
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6 Souclasny stav vyuzivani nastrojic marketingové
komunikace Akademiku Plzen

V této kapitole autor popisuje zdjmovou skupinu zapsané¢ho spolku Akademici Plzei.
Déle je zde na zaklad¢ autorovych dlouholetych zkuSenosti z plisobeni v managementu
spolku analyzovano soucasné vyuziti nastroji marketingové komunikace spolku. Na
uvod je tfeba zminit, ze spolek na samotné komunikac¢nich néstroje vénuje minimalni
finan¢ni prostfedky, samotni pracovnici, ktefi s nastroji pracuji, poskytuji své ¢innosti

dobrovolné bez naroku na finan¢ni odmeénu.

6.1 Osobni prodej

Osobni prodej realizuje zapsany spolek Akademici Plzen hned v n¢kolika Grovnich. Tou
prvni je samotné vyhledavani pii naboru novych hract a nasledné vyjednavani o tom, zda
se hrac¢ ptida do hokejového tymu Akademikd. Tento prodej vétSinou zajistuji samotni

trenéfi ve spolupraci s vedenim spolku.

Samotni hrac¢i pak realizuji osobni prodej pomoci specialnich akci na kampusu ZCU a
dalsich studentskych prostorach v ramci Plzné, kde osobné s pomoci letackii nebo
drobnych darkli zvou vysokoskolské studenty na vyznamné domaci utkdni a s nimi

spojen¢ akce.

Tteti urovni osobniho prodeje probiha na samotnych utkéni, kdy je pro divéky pfipraveny
specidlni program, o kterém je informuji potadatelé. S vyznamnymi a potencidlnimi
partnery pak komunikuje vedeni spolku, které jim prodavd samotnou mysSlenku

univerzitniho hokeje v Plzni a nabizi moZnosti spoluprace ¢i sponzoringu.

6.2 Reklama

Akademici Plzen z. s. vyuZivaji k reklamé velké mnozstvi médii, kterd 1ze vyuZit v rdmci
finan¢nich moznosti klubu. Zejména diky této klub nevyuziva média jako je televize ¢i
radio.

6.2.1 Plakaty a letacky

Dal§im vyuzivanym reklamnim médiem jsou plakaty, které slouzi vyhradné

k poskytovani informaci o nadchazejicich domacich zapasech. Plakaty jsou rozmisténé
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vyhradné v univerzitnich prostorich mésta Plzn& (napt. kampus ZCU na Borech,
studentské koleje, fakulty v centru Plznég, v blizkosti univerzitnich bufetii, prostory LF
UK a dalsi). Specialni utkani jako Hokejova Bitva o Plzein, PlySakova boufe nebo Z lavic
az na zimék jsou komunikované zvlast, naopak bézna ligova utkani jsou zahrnuta na

plakatu s rozpisem na nésledujici cca. mési¢ni obdobi.

Na zacatku sezény a v obdobich pied jiz zminénymi specidlnimi zapasy hraci oslovuji
studenty s pozvankou na utkani a rozdavaji letacky s podobnym designem, ktery je na
plakatech ve vétSim formatu. Tyto letacky jsou téZ umistovany do specialnich stojanka

v menzach na Borech a Kollarové ulici.

Obrazek 11 - Plakat 02/2022

4

—

nnnnn

AKADEMlKUM‘

St 16. 2. 2022
@ ICE ARENA PLZEN T
||:|ER.’ 19:30 | § ‘

St 23. 2. 2022
@ LOGSPEED CZ ARENA
20:00

St 2. 3. 2022
@ ICE ARENA PLZEN
HCMUNT 19:30

VSTUPENKY KUPUJTE NA AKADEMICIPLZEN.COM AT, |@|
R' v @AKADEMICIPLZEN

Zdroj: Akademici Plzen (2022)

Na Obrazek 11 je zobrazena ukéazka plakatu vyuZivaného v sezéné 2021/22.

6.3 Podpora prodeje

Aktivity v oblasti podpory prodeje se v ramci spolku Akademici Plzent zamétuji na
¢innost e-shopu s obleCenim a dopliky, jehoz néhled 1ze vidét na Obrazek 12. Prodej
podporuji samotni hraci, ktefi se oblékaji do tymovych barev pifi akcich v prostorach
Skoly a na vSechna utkani. Soucéasti podpory prodeje jsou specidlni akce a baliCky
produktii, jez e-shop nabizi pro rtizné obdobi (napf. vanocni slevy a uvitaci balicky do
nového semestru). Objednavkovy systém funguje na principu tzv. vydejniho okna, kdy si
fanouSek vytvoii objednavku na e-shopu a vybere konkrétni ¢as z poskytnutych termina

pfedani v klubové kanceldfe v prostorach Filosofické fakulty Zapadoceské univerzity
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v Plzni. Zaplatit za zbozi mlze zdkaznik pfedem pomoci bankovniho pievodu nebo
hotové pii prevzeti. Pii pfedani je moznost si vyzkouset velikost obleceni a ptipadné jej
vymeénit nebo objednavku bezplatné stornovat. Nejvice odebiranym zbozim jsou mikiny
s napisem ZCU, kterych se za sezénu 2021/22 prodalo 49, dalsi atraktivni polozkou jsou
mikiny Plzen, kterych se prodalo 29 a poslednim vyznamnym produktem jsou kulichy
ZCU, jez byli v poétu 21 kust vyprodany v priibdhu sezény. Zbylé polozky se prodaly
pouze v n¢kolika kusech. V soucasné dob¢ neni 12 z 26 polozek vibec skladem a u 7

polozek ze 14 druhli naskladnénych produktii jsou k dispozici 3 kusy a méné.

Obrazek 12 - Ukéazka z webovych stranek plzenskabitva.cz/eshop

HoxEJovA |

IV&?ZEN Uvod  Vstupenky  Galerie Partnefi 1 f Dks_fum

Zobrazen 1. - 15. 2 16 vysledkil | Sefadit podle oblibenosti b \

KULICH ZGU VYHODNY BALICEK ZCU — TRIKO, TRICKO ZEU
KSILTOVKA

370,00 K& vietné DPH 370,00 K& vietng DPH

130,00 KE vetns DPH
Zdroj: plzenskabitva.cz (2022)

Dalsi oblasti podpory prodeje je prezentace sponzort na dresech, roll-upech a n€kterych
dal§ich propaga¢nich materidlech, zde se prezentuji vyhradné partnefi samotné ligy
(Tipsport, Radegast, Komeré&ni banka, Kaufland, Ceska asociace Univerzitniho sportu a
BPA sport marketing) a univerzity, které klub reprezentuje. VSechny tyto plochy jsou
vidét v zivych ptenosech na Tipsport TV, foto a video reportazich a socidlnich sitich

klubu. Obrazek 13 slouZzi jako ukazka prezentace partnert v Zivém pienosu.
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Obrazek 13 - Prezentace partnerti na roll-upu v zivém pienosu na TV Tipsport

Zdroj: Tipsport (2022)

Zastupci klubovych sponzord jsou na specialni utkéni zvani do VIP prostor zimniho
stadionu, kde maji moZnost sledovat zapas v maximalnim pohodli a obcerstvenim
zdarma. Klub nem4 vlastni arénu, ale pouze si pronajima Satnu a prostor v Ice Aréné
Plzen, coz zamezuje moznosti poskytnout reklamni prostor mantineli pro sponzory a

partnery klubu

6.4 Primy marketing Akademiki Plzen

Akademici Plzen z. s. vyuZivaji pfimého marketingu pfevazné pti zvani divaki na domaci
utkdni nebo specidlni akce porfadané klubem. Klub vyuziva této formy marketingu
zejména pii komunikaci vyznamnych utkani a akci s partnery tymu (sponzofi, univerzitni
zastupci, obchodni partneti a rodi¢e hraci), které oslovuje pomoci piimé e-mailové
korespondence. Klub ma vytvofenou databazi partnerd, které pfes e-mail timto zpisobem

oslovuje.

Trenéfi a manazefi vyuzivaji pro komunikaci s hra¢i tymovou Facebookovou skupinu

(zde se sdileji rozpisy tréninkt, dilezité informace, nominace na utkani, atd.)

Na posledni dvé utkani sezony 2021/22 byla vyuZzita e-mailova komunikace, ktera je

popsana v kapitole 7.3.6.
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6.5 Public relations

Dle tvrzeni mistopfedsedy klubu Viléma Franka, jsou Public relations nejcastéji
vyuzivanym prvkem komunika¢niho mixu, jelikoz je mozné, ze si spolek v mnoha
pfipadech ani neuvédomuje, Ze pti vyuzivani nastroji marketingové komunikace taktéz

buduje vztahy s verejnosti.

6.5.1 Webové stranky

Webové stranky Akademici Plzen funguji na doméné akademiciplzen.com, jez je
provozovana firmou esports.cz, kterd je partnerem ligy a zastituje internetové stranky
vSech tymt Univerzitni ligy ledniho hokeje. Tym tak na web dodava pouze obsah
v podob¢ ¢lankd, fotografii a videi. Podoba a zdrojovy kod stranky tak nelze ménit a je
dany pro vSechny tymy ligy. Soupisky, statistiky a vysledky utkani se automaticky
propisuji s informaénim systémem ceského hokeje, do kterého se dané udaje zapisuji.
Webové stranky jsou dostupné na vsech prohlize¢ich a zaroven jsou optimalizované pro
mobilni zatizeni. Dle testovani pomoci SEO nastroje web akademiciplzen.com dosahuje

hodnoceni 76 %. Test nezjistil zdvazné chyby ve zdrojovém kodu stranky, ktery ma dle

nastroje vetsi velikost, coz ovliviiuje rychlost nacteni stranky (SEO Servis, 2022).

Obrazek 14 - Nahled webu akademiciplzen.com

Avardg 2 Yeung

Akademici A Plzefi 00e e

TAPASY  CLANKY  STATISTICY  VIDEO SOUPISKA  REALIZACNITYM  PARTNERI  VSTUPENKY

iz Apka 6:2 RP @ Anxa 94 wv & woukp 31 Aka A Aaka 0:3 mum 5

Zdpas v Plzni obstaral tii hattricky, 0Olomouc mifi do

Y Tow !
‘Univerzitni hokej pro fanousky Skodovky ZDARMA!
Play o“ Akademici Plzei vs. Cavaliers Bo.

Zdroj: Akademici Plzen (2022)

Na této webové strance, jejiz ndhled lze vidét na Obrazek 14 spolek informuje o aktudlnim
déni uvnitt hokejového tymu. Pravidelné zde zvetejiiuje preview a informacni ¢lanky o

odehranych utkanich. Soucasti jsou téz oficialni vyjadreni a stanoviska klubu k vefejnym
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udélostem. Na webu je téz proklik do vstupenkového portalu, jehoz provoz zajistuje

spole¢nost ENIGOO.

Druhym webem, ktery je provozovan spolkem je plzenskabitva.cz, ktery slouzi vyhradné
k propagaci vyse zminéné Hokejové Bitvy o Plzen. Skrz tento web Ize nakoupit listky na
toto utkani a ziskat vSechny potfebné informace. Spolek na této platformé provozuje i
svij eshop, kde si fanouSci mohou zakoupit obleceni a dopliiky v barvach klubu i svych
univerzit. SEO néstroj tento web hodnoti 68 %. Dle testovani mu chybi zakladni infomace
v podobé popisku stranky a klicovych slov, zdrojovy kod téz prekracuje nastrojem

udavanou optimalni velikost.

6.5.2 Socialni sité

Socialni sité jsou klicovym ndastrojem spolku pro svou komunikaci veskerého déni
v ramci hokejového tymu. Klub vyuziva hned nékolika socialnich siti: Meta (Facebook a

Instagram), Twitter, YouTube a TikTok.
Meta

Klub od svého pocatku komunikuje své utkdni a uddlosti na socidlnich sitich Facebook a
Instagram, které se vroviné béznych prispévkl prilis neli§i. Na obou sitich klub
komunikuje stejné prispévky: informace o nadchdzejicich utkani, vysledky utkéni,
fotoreportaZe utkéani, sestihy utkani, specialni grafiky (pfani k narozeninam, hattrick,
atd.), vtipné kolaZe a dodatecné informace o zapasech. Na téchto sitich klub vyuziva i
placené propagace v podobé obsahové reklamy jak na Facebooku, tak na Instagramu.
Propaguje zde jiz zminéné velkoformatové akce. Castka, kterou klub ro¢né vyda za tuto

reklamu se pohybuje na hranici 20 000 K¢&.

Specifickou vlastnosti Instagramu je funkce stories, které¢ po 24 hodindch od momentu
nahrani zmizi. Klub tyto pfispévky pouziva pro zivé prenosy o utkani pomoci videi,
fotografii a informacnich grafikdch o pribéhu utkani. Instagramovy profil spolku je

dostupny na adrese https://www.instagram.com/akademiciplzen/. Instagramovy profil

zaznamenal nejvyssi narist sledujicich v dobé probihajiciho play off, kdy v horizontu 1
mésice (20. 3. 2022 - 20. 4. 2022) zaznamenal rist o 269 sledujicich. Celkovy pocet
sledujicich vzrostl z ptivodnich 4691 (1. 9. 2021) sledujicich na 5033 sledujicich 20. 4.
2022.
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Specialitou socidlni sit¢ Facebook je funkce udalosti, kterou stranka mtize zalozit jako
informacni bod pro jednotlivé redlné udalosti. Klub tuto funkci vyuziva na kazdy zapas,
aby informoval o ¢ase a prubchu akce. Divéci si tak mohou nastavit upominku, nacerpat
informace o utkani nebo si skrz uddlost koupit vstupenku. Facebookovy profil spolku je

dostupny na adrese: https://www.facebook.com/AkademiciPlzen/.

Za posledni sezonu v pribéhu roku narostl pocet sledujicich Facebookové stranky z 4824
(1. 9. 2021) na 5024 (15. 4. 2022). Nejvétsi pocet sledujicich 1ze zaznamenat v datu
konani Hokejové Bitvy o Plzen, kdy v tydnu konani akce narostl pocet sledujicich o 108.
V ostatnich mésicich je rast linearni.

Tabulka 2 - Pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu v ramci ULLH a plzeiiskych
sportovnich tymu

Pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu v ramci ULLH a plzeniskych
sportovnich tymu

Tym Facebook Instagram

Akademici Plzen 5024 5033
Engineers Prague 2854 2444

UK Hockey Prague 2222 1597
Black Dogs Budweis 724 998
HC MUNI 2910 1758

VUT Cavaliers Brno 1565 1149
HC North Wings Usti nad Labem 792 1149
BO Ostrava 1404 1161

HC UP Olomouc 1980 2082
Riders Univerzita Pardubice 773 325
Primér 2020,5 1740

Median 1772,5 1379

HC Skoda Plzeit 50129 31234

FC Viktoria Plzen 109414 54876
Talent Plzen 4301 2947

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagramu a Facebooku tymt (2022)
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Jak lze vidét v Tabulka 2, Akademici Plzen maji z tyma Univerzitni ligy ledniho hokeje
zdaleka nejvétsi fanouSkovskou zékladnu jak na Facebooku tak na Instagramu.
V porovnani s hlavnimi plzenskymi sportovnimi kluby vsSak spolek zaostava. Zde je

vidét, Ze je v Plzni stale mnoho fanousk, které klub miize ziskat.
Twitter

Spolek vyuziva pro socidlni sit Twitter pro komunikaci svych udalosti s vnéj$im
hokejovym prostfedim. Mistopfedseda klubu Vilém Fran€k popisuje tento prostor jako
»ceskd hokejova bublina“, kde se kvalitni obsah Akademikii muze dostat i mezi
extraligovy tymy ¢i kluby NHL. I proto je tato sit’ pouzivani vyhradné pro dulezité
ptispévky ¢i piispévky s virdlnim potencidlem. Twitter spolku je dostupny na adrese:

https://twitter.com/akademiciplzen

YouTube

Tym vyuziva sit’ YouTube jako centrum pro sestiihy vSech ligovych utkani, ty se pak
vkladaji jak do vlastnich c¢lankd, tak c¢lankt tietich stran. V souCasné chvili cela
Univerzitni liga ledniho hokeje méni svou strategii a bude publikovat vSechny sestiihy
utkdni na jeden ligovy YouTube kandl. YouTube kanal spolku je dostupny zde:
https://www.youtube.com/channel/UCyoBPN5Znlsu3IfBstuY HQ.

TikTok

Akademici Plzen zalozili sviij TikTokovy profil v dubnu roku 2020, coz z néj ¢ini viibec
nejmladsi socialni sit” spolku. Na TikToku se tym prezentuje sestiihy gélovych akci ze
zapasl, a hlavné zabavnymi videi, které vytvaii samotni hraci. Cilem je ziskat nové
fanouSky a potencialné budouci hrace, jelikoz se tym domniva, Ze se na této socidlni siti
pohybuje vyrazné mladsi generace nez naptiklad na Facebooku ¢i Instagramu. TikTok

spolku je dostupny na adrese: https://www.tiktok.com/(@akademici_plzen.

6.5.3 Zivé pienosy

V ramci partnerstvi se sazkovou kancelati Tipsport jsou vSechny utkani ligy dostupna na
Tipsport TV, kde je moZzné sledovat Zivy videoptenos utkani, pokud registrovany uZivatel
vsadi alespoil 30 K¢ mési¢né. To pro tymy znamena velké zvySeni popularity v sazkaiské
komunité. Tipsport uvadi, ze v ramci jednoho utkdni je registrovdno pramérné 1150

sazek. Jiné statistiky jako objem sazek nebo pocet sledujicich partner nezvetejiuje.
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Néktera utkani Univerzitni ligy ledniho hokeje jsou pfenaSena i na HbbTV, iVysilani

Ceské televize nebo CT4 Sport. Zatim se jednd o vyjimky v programu ligy.

6.5.4 Event marketing

Akademici Plzen z. s. se v rdmci public relations prezentuji i pomoci udélosti. Doméci
utkani je mozné brat v potaz spise jako produkt, tudiz se jedna spi$ o doprovodné akce,

pomoci kterych spolek zépasy propaguje.
Ucast na cizich akcich

Spolek se pravidelné ucastni akci na pidé skoly, jako je napf. Veletrh pracovnich
prilezitosti a akce Rok jedna, kde se prezentuje pomoci svého stanku a doprovodnych
aktivit. Hra¢i a vedeni tymu zde oslovuji zejména potencidlni ¢leny managementu a
realiza¢niho tymu. Spolek nej€astéji vyhledava dobrovolniky do organiza¢niho tymu na
pozice jako jsou kustod, spravce socialnich siti, marketingovy manazer, G¢etni a provozni

manazer.
Vlastni mimo hokejové akce

Klub zpravidla potada 3 velké mimo-zapasové akce v priabehu kazdého univerzitniho
ro¢niku. Prvni akei je ndborovy den s anglickym nazvem ,,Tryout“, kam jsou pozvani
vSichni studenti plzenskych vysokych Skol, ktefi maji zajem hrat hokej v barvach
Akademiki. Akce cili zejména na studenty prvnich ro¢niki, ktefi s ukoncenim studia
stiedni Skoly zaroven ukoncili piisobeni v mladeznickych kategoriich hokejovych klubi.
Ze soucasnych a novych hracu, ktefi navstivi tryout se pak dle hraé¢ské vykonnosti utvari
tym pro zacatek sezony. Dalsi akei je ,,Den s Akademikem®, jez se pravideln¢ kona cca.
tyden pted poradanim Hokejové Bitvy o Plzen a slouzi jako propagaéni akce k tomuto
utkani. Akce probiha na kampusu ZCU pied Fakultou strojni, kde probiha sportovni
doprovodny program, prodej listkli s darkem zdarma a hra¢i informuji studenty o

nadchézejicim utkani.
Specialni utkani

V ramci hokejového ro¢niku Akademici potfadaji jedno mimosoutézni a 3 specidlni
soutézni utkani. Jiz dlouholetou tradici mimosoutézni Hokejova Bitva o Plzen, kde se
mezi sebou utkaji hra¢i ZCU a LF UK v Plzni. Tato udalost mé za cil zvy$ovat povédomi
o univerzitnim hokeji mezi soucasnymi studenty plzenskych univerzit. Utkani

kazdorocné navstivi okolo 2500 fanouskii, ktefi podporuji svou univerzitu v tomto
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vyznamném hokejovém derby. Soucdsti programu je mnoho doprovodnych soutézi a
akci, které bavi divdky i o pferuseni a hernich piestavkach. Jiz 4 sezény v fad¢ se
v pfedvanocnim obdobi poiada tzv. PlySakova boufe, jez ma charitativni podtext.
Fanousci si na stadion piinesou plySové hracky, které po prvnim gélu domaciho tymu
vhodi na ledovou plochu. Hraci a pomocnici z fad juniorskych klubii hracky sesbiraji a
odnesou na détska odd¢leni plzeiiskych nemocnic détem, které nemohou stravit Vanoce
ve svém domove. Letosni utkani PlySakové boure bylo pfesunuto na 2. biezna 2022, kdy
se spolek rozhodl pomoci détem, které utikaji pied valkou na Ukrajin€. Nasbirané hracky
byly jako uvitaci darek predany détem z Ukrajiny, které nasly ptechodné bydleni v Ceské
republice. Veskeré vybrané vstupné (10 430 K¢) bylo poslano na tucet ,,SOS Ukrajina“
organizace Clov&k v tisni. Dal3i pravideln& pofadané utkani nese nazev Z lavic aZ na
zimak, na néjZ jsou pozvany déti vSech stfednich a zékladnich Skol z plzenského kraje.
Utkani ma za cil budovat povédomi o univerzitnim hokeji u déti vékové kategorie, ktera
jesté neni ve veku univerzitnich studentd, ale v budoucnu ma velky potencial se do
vysokoskolského studia zapojit. Poslednim specidlni soutézni utkani ma sezénni téma,
které je nové pro kazdou sezonu. V roce 2022 neslo toto utkani nazev Univerzitni hokej
na vlastni kiiZi, ktery spolek organizoval ve spolupraci s klubem HC Skoda Plzeti, jehoz
fanousci s permanentni vstupenkou mohli navstivit zapas Akademikd zdarma

(Akademici Plzen, 2022).
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7 Analyza marketingové komunikace utkani v sezoné

2021/2022

V této kapitole autor provede hloubkovou analyzu komunikace domécich utkéani
Akademikil v priab&hu uplynulé sezony, kdy se se konaji ligova utkani (¢asovy usek 16.
9.2021 - 30. 4. 2022). Autor se zam¢fi na vyuzivani riznych druht komunikace a jejich
mozny dopad na celkovou navstévnost domacich ligovych utkani. Data, kterd budou
analyzovéna pochazi z internich zdroju spolku, analytickych funkei socialnich siti klubu

a vstupenkového portalu enigoo.cz.

7.1 Harmonogram hokejové sezony Akademikii Plzen

Hokejova sezéna Akademiki Plzen kazdy kalenddini rok zacinid v poloviné mésice
cervence, kdy se odehrava tzv. Try-out, kdy mohou hraci studujici plzeniské univerzity
v pribehu srpna zabojovat o své misto v tymu. V pribéhu srpna, kdy probihaji tréninky
a ptipravné zapasy, se vyselektuje finalni soupiska pro nadchazejici sezonu. V poloviné
srpna se zahdji pfipravny turnaj Tipsport UNICUP, ve kterém tym odehraje alesponl 6
utkani. Tento turnaj je dohran zhruba v poloving zafi, kdy téZ zacind akademicky rok.
V prubéhu zaii se klub tcastni zahajovacich akci na kampusu, jako je napiiklad Rok jedna
nebo Prvakoviny. Po ptipravné fazi zac¢ind zakladni ¢ast Univerzitni hokejove ligy, ve
které Akademici Plzen odehraji 18 zdpast (9 na doméci piidé a 9 venkovnich utkani).
Prvni ligové utkani je naplanovano na pielom zafi a fijna. Polovina zapasi ligy je tak
rozplanovana do obdobi mezi pocatkem fijna a polovinou prosince, kdy by se mél kazdy
tym utkat se vSemi ostatnimi tymy ligy alesponi jednou. V druhé poloviné fijna je
pravidelné organizovana mimo ligova Bitva o Plzen, kterd je kazdoro¢ni soucasti
zapasového programu spolku. Od poloviny prosince do poloviny ledna nového roku je
naplanovana zapasova pauza, kdy si hraci plni studijni povinnosti a trénuji na druhou fazi
sezony. V polovin€ ledna za¢ind druha cast sezény, kdy se do uvodu mésice biezna
odehraji zbyvajici utkani zakladni ¢asti ligy. Po zakladni ¢asti nasleduje vytazovaci ¢ast
(dale Play off), ve které se 8 nejlepsich tymi utkd ve vyfazovacim systému o titul mistra
ligy na dva vitézné zapasy. Kazdy tym, ktery se probojuje do ctvrtfindle odehraje
minimalné 2 utkdni (ze kterych je jedno domaci). Semifinalisté pfidaji téZ minimalné 2
zapasy a finalisté rovnéz. V zavislosti na dosazeném uspechu pak sezéna kon¢i v rozmezi

mezi polovinou mésice bfezna a koncem dubna. Do jednoho mésice od ukonceni sezony
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nasleduje galavecCer, kam jsou pozvéani partnefi, hraci a nejblizsi okoli tymu. Zde se
vyhlasuji nejlepsi hraci uplynulé sezony, udé€luji vyznamna ocenéni a ohlasuji se nové
zmény pro sezonu nadchézejici. V pribéhu kvétna a cervna nésleduje volna letni

piiprava, kdy se hraci udrzuji v dostate¢né fyzické kondici a plni si studijni povinnosti.

Tabulka 3 - Harmonogram sezony

Harmonogram sezony Akademiki Plzen z. s.

2. faze

Féaze Prlp,r avig . . fa,zevz, . Yanqcm zéakladni Play off Ind}\’ndualm Letni pauza
faze zakladni ¢asti  prestavka st priprava
Casové 16.9. - 21.12. - 1.7.-31.
Vyzrrlamr.le Bitva o Plzen Galavecer
udalosti
Datum
uddlosti 26.10.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tymy maji povinnost dodrzet terminy 1. a 2. faze zadkladni casti, kdy musi odehrat
vSechna ligova utkani. Zbytek terminti neni bezpodmine¢né nutné dodrzovat. Kompletni

prehled vyznamnych dat Ize vidét v Tabulka 3.

7.2 Marketingova komunikace pripravné faze

Autor zpracoval propagaci piipravnych utkani velmi krajové, jelikoz k témto utkanim

existuje pouze omezeny soubor dat a zapasy se nenachazi v pribehu akademického roku.

V prubéhu ptipravné faze spolek pro komunikaci s fanousky a potencidlnimi hraci
nevyuzival své komunikacni néstroje intenzivné. K propagaci Try-outu vyuZil pouze
jednu informacni grafiku na socialnich sitich a jednu video pozvéanku od trenéra Tomase
Ceperka. Dalsi propagace probihala pouze na zpisob word-to-mouth komunikace, kdy
hraci a dalsi osoby, jez jsou napojeny na tento univerzitni tym, predavali informace o
ptipravném kempu potencidlnim hrac¢im. Do vybéru se od 15. 7. do 31. 8. dostavilo

celkem 20 novych hraci, ktefi uvadéli rizné divody navstévy tymu:

- 10 hraca dostalo informaci o ptipravném kempu od osoby spojené s Akademiky
-7 hract se zacastnilo kempu, jelikoz vidé€li video pozvanku

- 3 hraci pak sledovali Akademiky dlouhodobé chtéli se zapojit jiz pted komunikaci

Sest z nové prichozich hraci se po ptipravné fazi zapojilo do zakladni Casti ligy.
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Klub v pripravné fazi odehral 3 domaci utkani, na které nebylo zadné vstupné a pocet
divakt nebyl sledovan. Pro propagaci kazdého utkani byl vzdy pouzit jeden piispévek
»GAMEDAY* v den utkani a informacni ¢lanek na webu den pfed utkanim + jeden
prispevek, jez shrnoval vSechna planovana utkani do jednoho rozpisu. Stejnym zplisobem
byla provedena komunikace shrnujici vysledky utkani. Clanky, které byly vénované
propagaci domdcich utkani pak mély v priiméru 500 ptecteni. Piispévky pak oslovily
v prumeéru 1230 uzivateld na Instagramu a 1030 uzivateld na Facebooku s s primérem 50
reakci na Instagramu proti 30 reakcim na Facebooku. Z prvniho utkani bylo téz vytvoieno
kratké video pomoci funkce tzv. Reels na Instagramu, které dosahlo na 5232 uzivatelt a
ziskalo 221 reakci. Podle oficidlnich statistik ze zapisu o utkani, ke kterému ma klub

pristup, si na uvodni domaci utkéni naslo cestu v priméru 41 divaka na zapas.

7.3 Marketingova komunikace ligovych utkiani Akademiku Plzen

v sezoné 2021/22

V pribéhu sezony 2021/22 probihal podrobny sbér dat o ligovych utkani Univerzitni ligy
ledniho hokeje z online komunikac¢nich kanali firmy, vstupenkového portalu ENIGOO a
internich zdroji o offline komunikaci firmy. Autor v nésledujici kapitole porovna data
z komunikacénich kanald s dosazenymi vysledky v podobé navstévnosti na doméacich
utkani z portalu ENIGOO. Pro analyzu vztahti mezi prodejem vstupenek a vyuzitymi

komunikac¢nimi nastroji je vyuzit Pearsontv korela¢ni koeficient (Neubauer, 2022).

7.3.1 Zakladni informace

V sezoné 2021/22 klub usporadal celkem 13 domdcich utkani v riznych ¢asovych obdobi
roku. Nejcastéji v obdobi vyuky semestrti, kdy se konalo hned devét zapast. Na pét
tematickych utkéani byl dle slov mistopfedsedy Viléma Franka kladen specialni diraz na
komunikaci zdpasu, zarovenn pak zahrnovala VIP prostor s cateringem pro partnery,
pratele a sponzory tymu. Tii z tematickych utkéni byla organizovana v Logspeed CZ
Arén¢, kterd ma kapacitu 7140 divaka vcetné VIP prostor. Zbylych 10 utkani bylo
uspofadano na Ice Aréné Plzen, kterd pojme 400 navstévnikl. Data jsou pro piehled
znazornéna v Tabulka 4. Pro utkdni play off a specialni zapas Bitva o Plzenl byla téz
zménéna cenova hladina vstupenek z ditvodu zvysSeni ndklada na organizaci utkani. Klub
nepiedpoklada, ze zvySeni cenové hladiny vstupenek mé vliv na pocet ucastniki, jelikoz

utkadni se zdrazenymi vstupenkami jsou zpravidla komunikovdna mnohem intenzivnéji,
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jelikoz se jedna o vyznamné zapasy. Klub ma k dispozici velkou Logspeed CZ Arénu
pouze na omezené¢ mnozstvi zapast a snazi se ji vyuzivat pouze na utkani s potencialem

velké navstévy fanouski.

Tabulka 4 - Zakladni data o ligovych utkdni Akademikt Plzen v sezon€ 2021/22

Obdobi Pocéet Prodané VIP Cena Téma

SCUEEY LT V roce divaki vstupenky Divaci vstupenek i) zapasu HIULE
BO 29092021 Vyukazs 149 149 - 50 fee — Uvodni 1
Ostrava Aréna zapas
North , Ice
Wings 13102021 ViukaZs 234 234 - 50 Aréna - 1
Bitvao 102001 VyukazS 2236 1826 410 Gy eTEEE e 3
Plzen Aréna Plzen
UK .
Hockey 17.112021 VyukaZS 104 104 - 50 o - 1
Aréna
Prague
Engineers 26.01.2022 Zkouskové 55 55 ) 50 Ic’e ) |
Prague 0.7ZS Aréna
HC UP Zkouskové Ice
Olomoye 02:02:2022 700 60 60 - 50 At - 1
Black « 2
Dogs C.  09.02.2022 ZKouskové 4, 72 - 50 fee - 1
B 0.ZS Aréna
Riders Pielom Ice
Pardubice 17.02.2022 ZS/LS 73 73 ) >0 Aréna ) !
Cavaliers 3 172022 VyukaLS 320 162 158 so  Losspeed pogioda 2
Brno Aréna
HC , Ice Plysakova
MUnp 02032022 VyukalS 145 145 - 50 Arena boute 2
Engineers 5, 435022 vyukaLS 350 200 150 75 e cirtfingle 2
Prague Aréna
Black Iee
Dogs C. 04.042022 VyukalS 403 253 150 75 , Semifinle 2
B Aréna
UK Logspeed
Hockey 19.042022 VyukaLS 1950 1550 400 100/50 ‘frsélf: Finale 3
Prague

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Enigoo (2022)

Primérna navstévnost na domacich utkanich v celé sezoné je 473 divaki na jedno utkani.
Pro béZna utkani Univerzitni ligy ledniho hokeje (mimo play off a Bitvu o Plzen) je tato
hodnota 117 divakt na utkani. Utkani na velké hale a play off jsou tak mnohem vice
navstévovana, avSak stejn¢ jako v pfipadé ceny vstupenek, jsou i vyrazné vice
propagovand. Utkani se specidlnim tématem vzdy prevySuji primérnou navstévnost.

Klub pracuje s predpokladem, Ze se na utkani v rdmci vyuky semestra dostavi vyssi pocet
divakl, neZ je tomu pii zkouSkovém obdobi. S cilem potvrdit nebo vyvritit tento

predpoklad byla provedena analyza korelace tohoto vztahu. Konkrétné tedy vztahu mezi

poctem prodanych vstupenek a obdobi vyuky v akademickém roce. Korela¢ni koeficient
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pfi zahrnuti vSech utkdni nabyvéa hodnoty 0,31, coz indikuje, Ze mezi zkoumanymi
veli¢inami mtze byt vztah. Po odebrani nejvétsich utkéni, kterd maji nejvyssi prioritu 3
a pri jejich propagaci jsou komunikacni néstroje vyuzivany vyrazn¢ intenzivnéji nez u
béznych utkani ligy, nabyva dany vztah hodnoty 0,809, coz vyjadiuje vysokou hodnotu
korelace a hypotézu tak nelze zamitnout. Klub zaroven planuje divacky pfitazlivéjsi

tematickd utkéni do vyukového obdobi v semestru, coz ptedpoklad klubu podporuje.

7.3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Spolek propaguje sva utkani hlavné pomoci socialnich siti, na n¢které zapasy vyuziva
pouze online komunikaéni nastroje. Tento trend je nastaven v rdmci celého univerzitniho
hokeje, jehoz marketingové vedeni pfipravilo kompletni Komunikaéni pravidla ligy

(Univerzitni hokej, 2021).

V ramci celé Univerzitni ligy ledniho hokeje jsou v zajmu plnéni partnerskych dohod a
dlouhodobého zvysovani povédomi o lize v Cechach nesmluvné dohodnuta pravidla,
ktery klub v rdmci své komunikace musi dodrzovat. Pro kazdé ligové utkani tak bylo
stanoveno nékolik bodi, ktery tymy musi vzdy splnit. Pokud tak neucini, marketingova
komise ligy je muze finan¢n¢ pokutovat. Tyto pravidla spolek Akademici Plzen

v prubehu sezoény dodrzoval bez problém.

rrrrrr

misté a casu konani utkani a po jeho skonceni ptispévek ,,Vysledek®, kde informuje o
prubéhu kone¢ném vysledku zapasu. Soucasti kazdého ptispévku musi byt logo partnera
Tipsport. logo ULLH a v popisku ptispévku zminény odkaz na Zivy pfenos na Tipsport
TV.

2) Kazdy tym ma minimaln€ s tydennim ptedstihem povinnost vytvofit Facebookovou
udalost pro své doméaci utkani s pfedepsanym formatem nazvu (Domaci tym vs. Hostujici
tym | X. kolo ULLH | Zivé na TV Tipsport). Grafika a popisek obsahuje stejné prvky jako
Gameday a Vysledek. Je nutné pfidat do spolupotfadani profil ULLH a hostujici tym.

3) Po kazdém utkéni mé4 domdci tym povinnost natocCit pozapasovy rozhovor pied roll-
upem s partnery ligy, ktery nahrava na Instagram Stories, ve kterych oznacuje profily

ULLH, hrace a hostujiciho tymu.
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4) Povinnosti kazdého doméaciho tymu je po prvni tfetiné utkani nahrat na ligové online
ulozisté 5 fotek utkani pro ligové potieby. Druhy den po utkdni pak nahrat zbyvajici fotky

v poctu alesponi 30 snimkd.

5) Do 24 hodin od utkédni ma kazdy domaci tym povinnost nahrat sestfih utkani na
YouTube kanal ULLH s predepsanym formatem nazvu (Domaci tym vs. Hostujici tym
vysledek | datum | ULLH). Sesttih spolecné s vybérem tii nejlepsich akei utkdni nahrat
na ligové online Uloziste).

6) Kazdy tym ma povinnost reportovat utkani do 12:00 nasledujiciho dne formou psané¢ho

¢lanku na webu, ktery sdili na svém Facebooku a Instagram stories (Univerzitni hoke;j,

2021).
Spolek mimo zminénych povinnych ptispévkl komunikuje utkédni pomoci dalsiho obsahu
na socidlnich sitich. Mnozstvi ptispévkil a dosahy komunikace jsou zobrazeny v Tabulka

5. Ten ma za hlavni cil propagovat nasledujici domaci utkani, zaroven pak zvySovat

povédomi o klubu a bavit fanousky.

Tabulka 5 - Marketingova Komunikace spolku na sociélnich sitich

Soupef Pocet Prodané Pispévk Instagram  Video Dosah na Dosah na
P divaka vstupenky PEVEY " stories pozvianka Instagramu Faceboku
BO
Ostrava 149 149 8 7 - 4837 7487
North 234 234 5 7 ; 7773 7891
Wings
I o 1826 16 50 2 41710 60709
Plzen
UK 104 104 4 6 - 6117 6013
Prague
DRI oo 55 3 2 - 5571 6893
Prague
HCUP 60 60 5 5 2 4744 8661
Olomouc
Blos Dops o 72 5 11 - 5475 11001
C.B.
Riders
Pardubiee 73 73 2 9 - 13359 15411
Cayaliers == 05 162 6 6 1 20083 16100
Brno
HC MUNI 145 145 5 5 - 12621 6151
BREHEEs gy 200 11 20 - 13605 15874
Prague
Blagkgogs 403 253 12 10 2 16787 10975
DI 1950 1550 18 18 4 35521 41561
Prague

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Ptispévky na Instagram a Facebook se vzdy duplikuji, proto je pocet vzdy shodny.
Z korela¢ni analyzy v Tabulka 6 dat Ize usoudit, ze pocet ptispévkll a Instagram stories
ma muze mit vliv na dosahy na jednotlivych sitich. Vice piispevki a Stories by tak mélo

znamenat vysSi dosah.

Tabulka 6 - Vztah poctu ptispévkll vii¢i dosahu

Prispévky / Dosah | Stories / Dosah na | Ptispévky / Dosah
Vztah . .
na instagramu instagramu na Facebooku

v 7

Korelacni

. 0,822595828 0,802962271 0,787899778
koeficient

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak jiZ byla zminéno vySe, klub pro komunikaci utkani vyuZiva zejména socidlni sité.
V zavislosti na tom byla provedena korela¢ni analyza vztahu mezi dosahem na socialnich

sitich spolku a poc¢tem prodanych vstupenek.

Tabulka 7 - Vztah dosahu na socialnich sitich vi¢i poctu prodanych vstupenek

Prodané Prodané
Vztah vstupenky / Dosah | vstupenky / Dosah
na Facebooku na Instagramu

w7

Korelacni
koeficient

0,927124853 0,961980152

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z provedené analyzy, jejiz vysledky jsou prezentovany v Tabulka 7, pak vyplyva vztah,
ktery na Facebooku nabyva téméi hodnoty jedna. Pokud by tento vztah nabyl zminéné
hodnoty, znamenalo by to pfimou iméru mezi dosaZzenym poctem osob na Facebooku a
poctem prodanych listkii. V tomto ptipad¢ 1ze hovoftit o pravdépodobnosti, Ze je vztah

mezi témito veli¢inami silny.
7.3.3 Spoluprace

Tym spolupracuje s mnoha subjekty v ramci akademické i vefejné pady. S t€mi poté sdili
informace o svych domacich utkanich, které pak subjekty ptedavaji svému okoli pomoci
online komunikace na socialnich sitich. Seznam spolku a mira jejich zapojeni je
vyjadiena v Tabulka 8. Spolek nema k dispozici informace, které komunikacni nastroje
jednotlivé spolky vyuzivali, ale vétSinou bylo vrdmci domluvy spolku sdileni
informacnich piispévki o utkdni a odkazovani na koupi vstupenek na Facebooku a

Instagramu. V priibéhu play off byl také zalozen vlibec prvni fanklub Akademikd, jehoz
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pocet Clent se v pribehu sérii zvysoval. Odhadem fanousku bylo z po¢ate¢nich 10 ¢lend
na domécim ctvrtfinale vzrostl pocet na cca. 50 fanouskll na semifindle a cca. 100 na

finalové utkani.

Tabulka 8 - Zapojeni cizich subjektii do komunikace zapasu spolku

Fakulty HC FC
Souper Dosalina - Dosah na Univerzita (pofet Skoda Viktoria ESN Fedros Jakub - Favel
Instagramu Facebooku fakulty  Plzeit —— Game Koreis Horvath
BO Ostrava 4837 7487 Ano 2 Ne Ne Ne Ne Ne Ne
North Wings 7773 7891 Ne - Ne Ne Ano  Ne Ne Ne
Bitva o Plzen 41710 60709 Ano 4 Ano Ne Ano  Ano Ne Ano
UK Prague 6117 6013 Ano - Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Engineers Prague 5571 6893 Ne - Ne Ne Ne Ne Ne Ne
HC UP Olomouc 4744 8661 Ne - Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Black Dogs C. B. 5475 11001 Ano - Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Riders Pardubice 13359 15411 Ne - Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Cavaliers Brno 20083 16100 Ne 1 Ano Ne Ano Ne Ne Ano
HC MUNI 12621 6151 Ano 1 Ne Ne Ano Ne Ne Ne
Engineers Prague 13605 15874 Ano 3 Ne Ne Ano Ne Ano Ano
Black Dogs C. B. 16787 10975 Ano 4 Ne Ne Ano  Ano Ano Ne
UK Prague 35521 41561 Ano 6 Ne Ano Ano  Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pfi analyzovani vztahu mezi dosahem na socidlnich siti spolku a spoluprace je diky
malému mnozstvi informaci obtizné vyvozovat divéryhodné zavéry, jelikoz nejsou
znamy dosahy ani pocty prispévki, které jednotlivé subjekty sdili. Byla proto provedena
analyza vztahu celkového poctu realizovanych spolupraci na komunikaci konkrétnich

zépast s dosahem na vyuzitych sitich s vysledky v Tabulka 9.

Tabulka 9 - Analyza vztahu mnoZzstvi spolupraci a dosahu na socialnich sitich

Spoluprace / Spoluprace /
Vztah Dosah na Dosah na
Instagramu Facebooku
Korelacni 0,831256594 0,734250362
koeficient
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Korelaéni koeficient v tomto piipadé¢ dosahuje hodnoty 0,831 pro vztah spolupraci
k Instagramu a 0,7342 k Facebooku. Lze se domnivat, Ze spoluprace na socialnich sitich

s dal§imi subjekty ma vliv na zvySeni dosahu na socialnich sitich klubu.

7.3.4 Letakova a plakatova reklama

rowr

Klub komunikuje vétSinu utkani vyhradné v online prostfedi. Od druhé ¢asti sezony pak
pravidelné vylepoval plakaty s programem utkani v univerzitnich prostorach mésta Plzné
aumist'oval letdky do stojankti v obou menzach Zapadoceske univerzity. Pro komunikaci
dvou nejvyznamnéjsich utkani téz vyuzil letdkovou komunikaci, kdy hrac¢i rozdavali
letacky osobam, jez se pohybovali na kampusu ZCU, dalsich fakultach v centru mésta a
téz v prostorach LF UK. Mira vyuziti letdkové a plakatové komunikace na jednotlivych

zapasech je zobrazena v Tabulka 10.

Tabulka 10 - Mira vyuziti letdkové a plakatové komunikace

Poset vylepenych Pocet rozdanych
plakati letaku

Souper Souper

Letiaky v menze

BO Ostrava BO Ostrava - - -
North Wings North Wings - - -
Bitva o Plzen Bitva o Plzen 100 4000 -

UK Prague UK Prague - - -

Engineers Prague | Engineers Prague - - =
HC UP Olomouc | HC UP Olomouc 30 - Ano
Black Dogs C. B. = Black Dogs C. B. 30 - Ano
Riders Pardubice | Riders Pardubice 30 - Ano
Cavaliers Brno Cavaliers Brno 30 - Ano

HC MUNI HC MUNI - - -
Engineers Prague | Engineers Prague 50 - Ano
Black Dogs C. B. | Black Dogs C. B. 50 - Ano

UK Prague UK Prague 50 2500 -

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na utkéni Bitvy o Plzenl bylo vylepeno 100 plakat a rozdano 4000 letd¢kl pouze pro
tento zapas. Na &tyfi po sobé jdouci utkani (HC UP Olomouc, Black Dogs C. B., Riders
Pardubice a Cavaliers Brno) byly rozmistény letacky do stojankii v menzach a zaroven

vylepeno 30 plakatli s programem na vSechna zminénd utkani. Na tii posledni utkani play
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off byly opét rozmistény plakdty na jednotlivé zapasy. Komunikace klubu je

nepravidelna, ackoliv mé k dispozici tisk propagacnich materiali zdarma.

7.3.5 Podpora prodeje

Klub vyuzivé ke komunikaci svych utkdni dalsi nastroje, které 1ze diky jejich malému
zastoupeni shrnout do jedné kategorie ostatnich néstroji marketingové komunikace. Od
pocatku sezony 2021/22 klub ve spolupraci s PMDP a. s. vypravuje specidlni ,,Akabus

na domaci utkéani na plzenské Ice Aréné popsany v kapitole 5.3.3.

Tabulka 11 - Vyuziti Akabusu v sezon¢ 2021/22

o Cestujici /
Pocet divaki Obdobi Akabus cestujicich v DiV?J'l ci
autobusu
BO Ostrava 149 Vyuka ZS Ano 39 0,26174497
North Wings 234 Vyuka ZS Ano 64 0,27350427
Bitva o Plzen 2236 Vyuka ZS Ne - -
UK Prague 104 Vyuka ZS Ano 24 0,23076923
. Zkouskoveé
Engineers Prague 55 0. 7S Ne - )
Zkouskové
HC UP Olomouc 60 0. 78S Ano 31 0.51666667
- Zkouskoveé
Black Dogs C. B. 72 0. 7S Ano 34 047222222
. . Pielom
Riders Pardubice 73 7S/LS Ano 37 0,50684932
Cavaliers Brno 320 Vyuka LS Ne - -

HC MUNI 145 Vyuka LS Ano 53 0,36551724
Engineers Prague 350 Vyuka LS Ano 66 0,18857143
Black Dogs C. B. 403 Vyuka LS Ano 70 0,17369727

UK Prague 1950 Vyuka LS Ne - -

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledujici Tabulka 11 ukazuje pocty divaki, ktefi v posledni sezoéné vyuzili sluZzeb
»Akabusu“ k dopravé na domadci utkani. Zaroven jsou zde znazornény procentudlni
poméry kolik procent divakid vyuzilo specialni autobus. V praméru pak vyuzilo ,,Akabus®
26,2 % fanouskl navstévujicich domdci utkani. Ve zkouSkovém obdobi pak vyuzilo
specidlni sluzby hned 49 % celkovych navstévnikii zapasu. V obdobi vyuky to pak bylo
22,8 % tanouskill na utkéani. Sluzba nefungovala pouze na jediné doméci utkdni, nelze tak

porovnavat jeji vliv na ndvstévnost utkani.

Pivo zdarma
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Soucasti podpory prodeje byla téz spoluprace s plzenskym pivovarem Prazdroj na tiech
utkanich play off, kdy byla zdarma poskytnuta piva Pilsner Urquell (o objemu 0,51)
v poctu 100 ks na kazdy zapas. Na kazdém utkani play off bylo rozdéno vSech 100 piv.

7.3.6 Direct e-mailing

Na komunikaci semifindlového a findlového utkani sezony klub poprvé vyuzil emailové
databaze, kterou ziskal pti prodeji vstupenek na Bitvu o Plzen 2021, kdyz zakaznici

zaskrtli pole piihlaSeni k odbéru novinek.

Tabulka 12 - Emailing

. Pocet Otevieni Kliknuti na .
Souper - . . Open rate Click rate
prijemci  emailu odkaz vstupenek

Black Dogs C. B. 1666 549 0,329532 32 0,058288
UK Prague 1704 536 0,314554 22 0,041045

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Data ziskana z pfimé e-mailové komunikace jsou popsana v Tabulka 12, ktera byla
ziskana z programu Mailchimp, jez spolek vyuziva. Data vykazuji podobné chovani
adresati, z nichz si primérné 32 % e-mail otevielo a 5 % provedlo dalsi aktivitu v podobé

kliknuti na odkaz se vstupenkami.
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7.4 Shrnuti marketingové komunikace Akademiki Plzen v pribéhu

sezony 2021/22

Z analyzy jednotlivych komunika¢nich néstrojii spolku lze interpretovat silné a slabé
stranky jeho marketingové komunikace. Autor téz konzultoval vyuziti komunika¢nich
nastrojii s mistopedsedou spolku MUDr. Vilémem Frankem, ktery ma diky
dlouholetému ptsobeni ve spolku specifické¢ znalosti v odvétvi komunikace utkani

univerzitniho hokeje a mohl tak provést odpovidajici expertizu provedené analyzy.

Vysledky provedenych analyz potvrzuji predpoklad, Ze je marketingovd komunikace
postavena hlavné¢ na socialnich sitich klubu, jejichz dosah se zvySuje pomoci spolupraci
s dal§imi subjekty, jako jsou lokalni influencefi, univerzita a fakulty. Klub vsak tyto
spoluprdce nevyuzivd pravidelné a nékterd utkdni vynechdva. V ptipadé mimo
univerzitnich ¢initeli tato sdileni nejsou ovsem podminéna domluvou mezi subjekty, ale
také atraktivitou utkani (napt. Hokejovou Bitvu o Plzen a finale ULLH jsou kluby jako
HC Skoda Plzei ochotni sdilet, jelikoZ se jedna o velkou udélost, ale pro b&zna utkani
Akademikil nemaji na svych socidlnich sitich prostor). Naopak v ptipad¢ univerzitnich
subjektll vSe zdvisi pouze na domluvé mezi spolkem a komunikaénimi oddé€lenimi
univerzity a jednotlivych fakult. Na zaklad¢ provedené analyzy vyplyva pravdépodobny
vztah mezi objemem pfispévkil na socidlnich sitich a dosahem, ktery naznacuje
nasledujici stav, ktery vlastnimi slovy popsal mistopiedseda spolku Vilém Frangk ,,Cim
vice prispévkl na socialnich sitich, znamena vys$$i dosah a tim vice fanouski na
stadionu.“. Jeho tvrzeni nelze potvrdit ani vyvratit, jelikoZ se sice dosah s pfidanym
objemem prispévkl zvysil, ale soucasné¢ bylo vzdy vyuzivano vétsSiho mnozstvi

spolupraci na socialnich sitich, jejichz vysledkem je téz zvySeni dosahu.

Z analyzy téz vyplyva duilezitost ¢asového faktoru, kdy se pii obdobi vyuky semestru
dostavuje na utkdni vyrazné vice fanouskt, nez je tomu pii zkouskovém obdobi. Klub se
uz ve zkoumané sezoné snazil naplanovat vice utkani do obdobi vyuky v zimnim
semestru, ale diky epidemické situaci byl nucen hned dvé utkéni z listopadu a prosince

pteloZit na inorové terminy.
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Klub vyuziva intenzivné letdkové a plakatové komunikace vyhradné pro podporu vysoce
atraktivnich utkani. Na pouze Ctyfi obyc¢ejna utkani sezény tym vyuzil plakatového a

letdkového programu.

Hned 26,7 % z celkového fanouskli vyuzilo k dopravé na utkani v Ice Aréné Plzen
specialni ,,Akabus®. Ve zkouSkovém obdobi dopravoval specidlni autobus téméf polovinu
vSech ucastnikll. S ptibyvajicim poctem divakd se celkovy pocet cestujicich zvySuje,
avSak pomér divaki vyuzivajici sluzby se vii¢i celkovému poctu divaka snizuje.

Dva odeslané emailové newslettery neposkytuji velké mnozstvi informaci a klub ho na
samém konci analyzované sezony pouze testoval, ve ¢emzZ se chysta pokraovat v sezoné
nasledujici.

Silné a slabé stranky marketingové komunikace Akademikiu Plzen

Jak jiz bylo zminéno na pocatku kapitoly 7.4, silné a slabé stranky marketingové
komunikace spolku byly konzultovany s mistoptedsedou MUDr. Vilémem Fraikem,

ktery na marketingové¢ aktivity Akademiki Plzeni dohlizi a byly shrnuty v Tabulka 13.

Tabulka 13 - Siln¢é a slabé stranky marketingové komunikace Akademik Plzen

Silné stranky Slabé stranky

Zavislost dosahu na spolupracich s externimi

Komunikace skrz socialni sité klubu .
subjekty

. . . s - idel zivani k ika¢nich

Marketingova komunikace atraktivnich utkani Nepravidelnost vyuzivant komunikacnic
nastroju

Vyborné vztahy s dalSimi subjekty v okoli klubu Zavislost na komunikaci na socialnich sitich

Fanouskovska zakladna na socialnich sitich Mala skala komunikacnich nastroja

Proménovani online fanouskd v divaky na

Vyuzivani bezplatnych partnerstvi stadionu

Zanedbani komunikace oby¢ejnych ligovych

Vysoké povédomi o znacce v okoli .
utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Klicovou silnou, ale zaroven slabou strankou marketingové komunikace spolku jsou
socialni sité, skrz které ma spolek velky dosah, avSak je na nich az pfili§ moc zavisly.
Klub by mél vénovat vice Gsili do vice druhi komunikaénich néstrojl, jak v online tak
v offline prostoru. Slabou strankou je i nepravidelnost vyuzivani komunikacnich nastroja
(napft. letdkova a plakatova komunikace nebo vyuzivani spolupraci) Komunikacni usili

klub zamétuje vyhradné na nejatraktivnéjsi zapasy, které dostatecné pokryva, avSak
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obycejné zapasy jsou komunikované vyrazné¢ méné, pricemz je jejich pocet vicenasobné
vys$$i. Spolek mé spoustu fanouSkid na socidlnich sitich, ktefi maji povédomi o jeho
znacce, je pro n¢j vsak slozité preménovat tyto ,,online* fanousky na divéky na stadionu.
Klub mé moznost vyuzivat velké mnozstvi bezplatnych partnerstvi (Akabus, sdileni na
socialnich sitich, tisk zdarma, e-mailing, atd.), nicméné je vyuziva nepravidelné a ptichazi

o0 moznost dostat se k dalsim zdkaznikium.
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8 Navrh komunika¢niho planu Akademiki Plzen

Na zaklad¢ poznatki z teoretické ¢asti a provedenych analyz bude v této kapitole autorem
vypracovan komunikacni plan Akademikti Plzen pro nasledujici sezénu s ohledem na

stanovené cile prace a komunikacni cile spolku.

8.1 Identifikace cilového publika

Marketingova komunikace bude zaméfena predevSim na vysokoskolské studenty
plzenskych univerzit, na které spolek cili svou marketingovou komunikaci uz od zacatku
svého plisobeni. Z celkovym poctem 11 823 studenti Zapadoceské univerzity v Plzni

(2022) a ptes 2000 studentti LF UK (2022).

Reprezentativnim vzorkem aktudlni fanouskovské zakladny mohou byt sledujici
socialnich siti Akademikt Plzen, jejichZ pocet jak na Instagramu tak Facebooku ¢ité ptes
pét tisic fanouskl a je nejvétsi fanouSkovskou zakladnou v lize. Dle statistik z Instagramu
spolku za posledni rok je v€kova skupina 18 az 24 let s 54% zastoupenim z celkového
poctu sledujicich, nasleduje skupina 25 - 34 let s 31 %. Hlavnimi fanousky jsou muzi se

54% ptevahou mezi sledujicimi na Instagramu.

8.2 Cil komunikac¢niho planu

Hlavnim cilem komunikaéniho plédnu je zvySeni primérného poctu prodanych vstupenek
na utkani Akademikti Plzen na bézna utkéani zakladni ¢asti o 40 % (z primérného poctu
117 prodanych vstupenek na utkéni na 164). Pro dalsi utkani je cilova hodnota rtstu 20
%, a to pro Bitvu o Plzen (z 1860 na 2191 prodanych vstupenek), utkani play off (z 226
na 271 prodanych vstupenek) a ptipadného finale (z 1550 na 1860 prodanych vstupenek).
Rozdil v planovaném nartistu zohlednuje jiz provadénou intenzivni marketingovou
komunikaci na nejvyznamnéjsi utkdni sezony, kde je prostor pro zlepSeni mensi, nez je

tomu u béznych ligovych utkéni.

Mezi dil¢i cile 1ze zaradit zvySovani povédomi o Cinnosti Akademikii Plzenn mezi
vysokoskolskymi studenty v Plzni, coz by mélo byt vedlejSim efektem komunikace cilené

na zvysSeni navstévnosti domacich utkani.
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8.3 Navrh komunikace a volba komunikac¢nich kanalu

Novy komunikacni plan Akademikt Plzeii byl navrzen tak, aby splnil stanovené cile
pomoci efektivné vyuzitych stavajicich komunikacnich néstroji klubu, které nebyly
vyuzivany s maximalnim potencidlem. Nastroje jsou nov€é navrzeny pro maximalni
efektivitu s ohledem na nulovy rozpocet na marketingovou komunikaci. Navrh klade
daraz na presné naplanovani vSech utkéani véetné jejich specialnich témat, které jsou dle

vysledk analyz diilezitym prvkem pro zvySenou ucast divaki na stadionu.

Novy plan v Tabulka 14 utkani vychazi z pavodniho harmonogramu v Tabulka 3 a
ziskanych informaci z analyzy vlivu obdobi Akademického roku na navstévnost tymu
v kapitole 7.3.1, ze které je patrné, ze je obdobi vyuky v semestrech vyrazné vhodngjsi
pro potradani ligovych utkani. V ramci ULLH je v planu vyuzit stejny format utkani (9
domacich a 9 venkovnich zapast) v ramci zakladni ¢ésti, se systémem stfidani domaciho
a venkovniho prostfedi po dvou zapasech. Tym se na terminech musi dohodnout i se
svymi soupefi, proto je pravdépodobné, Ze se harmonogram bude muset v konecné fazi
upravit. Utkéni play off pfedem s jistotou naplanovat nejde a v ramci planu se fesi

operativné po konci zakladni ¢asti.

Tabulka 14 - Harmonogram sezony 2022/23

Soupef Datum Téma Hala Obdobi
semestru

LOGSPEED CZ

BO Ostrava 28.09.2022 Uvodni zapas sezony Aréna Vyuka
HC North Wings 05.10.2022 Z lavic az na zimak LOGiI;ZiD ¢z Vyuka
Bitva o Plzen 26.10.2022 Bitva o Plzen LOGSP],EED ¢z Vyuka
Aréna
HC MUNI 2.11.2022 Halloweensky zapas Ice Aréna Plzen Vyuka
UK Hockey Prague  09.11.2022 Finalova odveta Ice Aréna Plzen Vyuka
HC UP Olomouc  30.11.2022 Ice Aréna Plzen Vyuka
Riders Pardubice  07.12.2022 Plyiskové boute LOGiI;fiD 2 et
Engineers Prague  15.02.2023 Otevieni letniho semestru Ice Aréna Plzen Vyuka
Cavaliers Brno 22.02.2023 Souboj piva LOGSP],EED ¢z Vyuka
Aréna
Black Dogs 01.03.2023 Ice Aréna Plzenl Vyuka

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vsechna utkani nové sezény jsou naplanovana na obdobi vyuky v obou semestrech. Ke

ttem tematickym utkdnim minulé sezony bude s cilem zvySeni atraktivity pfidano dalSich
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pét tematickych utkdni. Z minulych sezon bude znovu potfadano utkéni Z lavic az na
zimak, které se minuly rok kvili pandemické situaci nepotadalo (utkani je podrobné
popsano v kapitole 6.5.4), nyni s podporou plzeniské radni pro Skolstvi Lucie Kantorové,
ktera ptislibila zajisténi distribuce informaci do vSech plzenskych matefskych, zékladnich
a stiednich Skol. V programu téz nechybi tradi¢ni Bitva o Plzei, otevieni nové sezony a

Plysakova boute. Noveé naplanovana utkani jsou popséana nize.
Halloweensky zapas

Utkéni je naplanované na den poradani nejvétsi plzenské halloweenské party v Plzni ve
VS Klubu Ucho. Cilem je akce spojit pomoci tématu halloweenu a pozvat studenty na
ob¢ akce, které na sebe navazuji. Graficka komunikace zapasu bude designovana do barev
a tématiky Halloweenu. Pro fanousky, ktefi dorazi v kostymu budou napldnované urcité
benefity (napf. pivo zdarma a soutéZ o nejlepsi kostym). V utrobach zimniho stadionu

bude téz vytvorena specialni atmosféra pomoci vyzdoby.
Finalova odveta

Na zapas s tymem UK Hockey Prague, ktery porazil Akademiky Plzen ve finale sezony
2021/22, bude komunikace zamétena na odvetu proti vitézovi posledniho findle. Bude
vyuzito vzniklych konfliktli, atmosféry a vzpominek na loniské finale s cilem pfivést na

stadion fanousky, ktefi posledni findlové utkani navstivili.
Otevi‘eni letniho semestru

Podobné jako na zafatku zimniho semestru univerzita opét oziva s pfichodem letniho
semestru, kdy se studenti vraci do prednaskovych mistnosti a na univerzitni koleje. Cilem
je nalakat divaky zpét na zimni stadion po zkouskové pauze a ptipravit fanouskovskou
zakladnu na pfichazejici vrchol sezony. Zarovenl na zapas (jako v pfipadé otevirani

sezOny) navazat afterparty v lokalnim vysokoSkolském klubu.
Souboj piva

V ramci spolupréce s plzeniskym pivovarem Prazdroj a brnénskym pivovarem Starobrno
bude v navaznosti na popularitu piv zdarma uspofadan tzv. Souboj piva, kdy budou
fanousci pomoci jednoduché mechaniky rozhodovat, zda je chutnéjsi plzenské c¢i
brnénské pivo. Kazdy navstévnik obdrzi 0,31 piva od kazdé znacky piva, jehoz kelimky
budou specialn€ oznaceny (coz zakaznik nevi) a do hlasovaciho koSe vyhodi kelimek, ze

kterého mu pivo chutnalo vice.
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8.4 Volba komunikac¢nich kandli na propagaci utkini Akademiki

Plzen

Pti pohledu na analyzu silnych a slabych stranek podniku je ziejmé, ze klub neni ve svych
marketingovych aktivitaich konzistentni, dal$i subjekty oslovuje nepravidelné¢ a
komunikacni nastroje vyuziva pouze pro specidlni atraktivni utkani. Je tfeba urcit
konkrétni plan s jednotlivymi kroky, které bude spolek pfi komunikaci utkani plnit, aby
se predchazelo nekonzistentnosti v komunikaci utkani. Kapitola pfedklada i rozhodnuti o
komunika¢nim mixu, jelikoz jsou vSechny zminéné druhy komunikace vazany na piesny

¢asovy harmonogram domacich utkani Akademiki Plzen.

8.4.1 Plan komunikace na socialnich sitich

Komunikace kazdého utkdni na socidlnich sitich by méla zac¢inat nejpozdé€ji 14 dni pted
zac¢atkem kazdého utkani, kdy spolek podnikne prvni kroky o informovéni fanouska o
nadchazejicim utkanim. V prubéhu nasledujicich dvou tydnt pak bude pomoci ptispévki,
fotografii, grafik a videi propagovat nasledujici zapas. I pro novou sezénu bude
s grafikem navrZen novy vizudl pro grafiky tymu, jez se budou po celou dobu trvani
sezony pouzivat. Navrhovany plan v Tabulka 7 je v souladu s komunika¢nimi pravidly

ULLH.
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Tabulka 15 - Pfedzapasovy komunikaéni plan na socidlnich sitich

Platformy Cinnosti

, . Zalozeni Facebookové udalosti, tvodni informaéni
Uvodni FB, TW, o .
14 Grafika . prispévek na Facebooku a Instagramu, zahrnuti
informace 1G AR a0 &z
specialniho tématu utkani
13-8 Bez ptispévku
Vysledek FB, TW, Pridani vysledkové grafiky minulého zapasu s
7 Grafika , . 7 o - "
zapasu IG informaci o nésledujicim utkani
6 Video Nejlepsi akce + IG, FB Video prlspevk’y s ne_]ltaPsn:m akcemi z posledniho
rozhovory utkani a hrac¢ské rozhovory
w1 . FB,TW, Specialni grafika informujici o nejlepSim hraci
O RCEE R R poslednich utkéni
5 Foto Foisesan IG, FB Fotoreport z pos’lednlh.c? 1V1tk’an1 s pozvankou na
nasledujici zapas.
5 Grafika ~ Téma zapasu IG, FB Specialni grafika informujici o tematickém utkani.
4 Video  Videopozvanka IG, FB Video pozvanka s hracem tymu na dalsi utkani.
4 Grafika  Pivo zdarma IG, FB Informacni ptispévek o 100 pivech zdarma.
3 Stories Wsirpetl G Pripomenuti odkazu se vstupenkaml pomoci odkazu
na stories.
IG. FB Informace o odjezdu a piijezdu Akabusu. V piipadé
3 Grafika Akabus "l:W ’ Logspeed CZ arény poskytnout informace, ze se
hraje na jiné hale.
5 Grafika Soutss, IG, FB, Soutéz na socialnich sitich o meﬂrchandlsmg nebo
T™W ceny od partnerti
. , Kviz, ktery odpovida na otazky, zda fanousci vi o
: SHOVEE Kviz 1e datumu, misté a tématu utkani.
0 Grafika Eriedy IG, FB, Grafika v den zapasu pripominajici informace o
™ zéapasu
. Dokumentace V prubéhu celého dne a utkani bude zdokumentovan
0 Stories 1G 7 7
dne proces celého zapasu.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Plan zaciné 14 dni pfed utkanim, které se dle planu bude propagovat. Domaci utkani ve
vétSing pripadi deli tydenni odstup, novy plan se tak v ptipadé druhého doméciho zapasu
v fad¢ prolina s planem ptredchazejiciho utkani. I proto je mezi 13. a 8. dnem do zacatku
utkani pauza, kterd je vyplnéna komunikaci predchoziho zapasu. 7. den pied zacatkem

utkani je tak shodny s pocatkem nového planu.
Spoluprace na socialnich sitich

Soucasti planu je naplanovani spolupraci na socialnich sitich pro jednotlivé zépasy piisti
sezony, aby se nestdvalo, ze klub vynechd mozZnost zv¢étsit dosah svych zapasii. Presny

plan vyuziti spolupraci zobrazuje Tabulka 16.

Tabulka 16 - Spoluprace na socialnich sitich pro sezénu 2022/23

g = =
N = =
A~ S
=
S > =
BO Ostrava  Uvodni zapas sezony LOGSPEE Ano Ano Ano
North Wings  Z lavic az na zimak LOGSPEE Ano A;n
Bitva o Plzen Bitva o Plzen LOGSPEE Ano Ano Aon Ano Ano
HC MUNI Halloweensky zapas  Ice Aréna
UK Prague Finalova odveta Ice Aréna Vizd
Vzdy
HC Olomouc Ice Aréna y
Pardubice Plysakova boute LOGSPEE Ano Ano Ano
Engineers Otevfeni letniho .
Ice Aréna
Prague semestru
Cavaliers Brno Souboj piva LOGSPEE Ano  Ano Ano Ano
Black Dogs Ice Aréna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na zakladé smlouvy o spolupraci mezi Akademiky Plzeni a Zapadoceskou univerzitou
v Plzni je mozné oslovit marketingova oddéleni univerzity, jednotlivych fakult i spolkii
pro spolupraci na kazdy zapas. Dale byly na ziklad¢ analyzy a peclivého vybéru ve
spolupréci s mistopfedsedou spolku MUDr. Vilémem Fraftkem vybrany dalsi subjekty
pro specificka utkani. Pedros Game je influencer, jehoz fanousky jsou hlavné déti, proto
je vhodné s nim spolupracovat na atraktivnich utkani jako Z lavic az na Zimak ¢i Bitva o

Plzen. Spoluprace s HC Skoda Plzeii se odviji od mista zapasu. Spoluprace se sportovci
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z Viktorie Plzen,, Jakubem Koreisem a Pavlem Horviathem je vhodnd pro utkani

s mimofadnym potencidlem sportovniho zazitku.

8.4.2 Plakatova a letakova reklama

Pro nasledujici sezoénu bude letdkova a plakatova reklama rozdélena do dvou variant.
Prvni variantou jsou samostatné plakaty a letaky pro nejatraktivné;jsi utkani sezény. Mezi
ty patii Uvodni zapas sezony, Z lavic aZ na zimak, Bitva o Plzeii a Ply§akova boufe.
Pro tyto utkéni bude vyuzita, jak plakatovda komunikace, tak letakova propagace
s osobnim rozdavanim hraci na kampusu, tak rezervace stojankli v menzach. Komunikace
bude probihat vzdy nejpozdéji tyden pied konanim zapasu. Konkrétni rozmisténi a pocty
materialt jsou znazoriiuje Tabulka 17. Dle Ceského statistického uiadu (2020) je
v plzeniském kraji 279 matetskych Skol, 223 zakladnich kol a 55 stfednich $kol, kam se

budou letaky distribuovat v ptipadé utkani z Lavic az na zimak a PlySakové boufe.

Tabulka 17 - Plan letdkové komunikace pro sezéonu 2022/23

Umisténi
Uni. Pocet | Pocet
prostor plakéta | letdki
BO Ostrava Uvodni zapas Indi. 50
HC North Wings  Z lavic azna zimak  Indi. Ano 550
Bitva o Plzen Bitva o Plzen Indi. 100 4000
HC MUNI Halloweensky zapas 50
Uli)ggﬁlgey Finalova odveta Hro. Ano Ano
HC UP Olomouc
Riders Pardubice Plysakova boute Indi. Ano 550 2000
Engineers Prague  Otevfeni l. semestru 50
Cavaliers Brno Souboj piva Hro
Black Dogs

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Zbytek utkani bude propagovan vzdy na souhrnnych rozpisech po tfech utkani, a to na
plakatech po univerzitnich prostorech a stojancich v menze. TéZ vzdy nejpozdéji tyden

pied zacatkem prvniho utkdni z rozpisu.
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8.4.3 Podpora prodeje

V navaznosti na tspé$nou implementaci ,,Akabusu* v posledni sezoné je v planu podpofit
fanouSky opétovnym =zafazenim fanouSkovského autobusu i v nasledujici sezoné.

Autobus bude vyuzit na v§ech péti utkani pofadanych v Ice Aréné Plzei.

Stejnym zpiisobem bude pro kazdé¢ utkani navdzana spolupréce s plzenskym pivovarem

Prazdroj, ktery poskytne na kazdy zapas 100ks piva Pilsner Urquell (o objemu 0,51).
»Akabus‘ 1 pivo zdarma jsou zahrnuty v komunika¢nim planu v Tabulka 15.

Soucasti planu pro pfisti sezénu by mélo byt doskladnéni chybéjicich atraktivnich
polozek na e-shopu klubu. Se zvySujici fanouskovskou zékladnou bude pfibyvat i zdjem

o obleceni v barvach tymu.

8.4.4 Eventy

Soucésti komunika¢niho mixu jsou i doprovodné akce, jichz se klub tcastni. Rok jedna,
try-out a dalsi podobné akce spise slouzi k doplnéni interniho tymu Akademikii Plzen,

nikoliv k ziskani fanouskovské zakladny.

Klub se pro pristi sezonu rozhodl po vzoru Hokejové Bitvy o Plzen uspotadat afterparty
po n¢kolika z atraktivnich utkdni ve vysokoskolském klubu Ucho. Utkani byla
vytipovana na zakladé témat a datumui zapast, které jsou pro uspotfadani afterparty
nejvhodn&;jsi. Ve spolupraci s Event managerem VS Klub Ucho bylo vytipovano n&kolik
utkani, které¢ budou zakonceny afterparty ve zminéném klubu. Tyto zépasy jsou: Bitva o

Plzen, Halloweensky zapas a Souboj piva, jez jsou k afterparty tematicky nejbliZe.

8.4.5 Fanklub

Diky sportovné Gispésné sezoné 2021/22 byl fanousSky z vlastni iniciativy zalozen fanklub
s nazvem Modré nebe ZCU (na Instagramu @akademicifans), v jehoz &innosti chtgji
hlavni ¢lenové pokraCovat i v nasledujici sezon€. Fanklub svou c¢innosti pfirozené
zatahuje dal$i fanousky k fandéni a podporuje atmosféru na stadionu. Planem klubu je
své fanousky maximalné materidln¢€ podpofit. Pfi vyrob¢ novych drest a merchandisingu
pro tym tak budou organizatofi a nejaktivnéjSi fanousci zahrnuti do objednavky a na
naklady tymu jim budou vyrobeny dresy a obleceni. Klub barterové vyjednal

autobusovou dopravu zdarma pro fanousky na venkovni zépasy. Veskeré jizdné, které
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pak fanklub od cestujicich vybere slouzi k provozu fanklubu (napf. nakupu novych

pomtcek jako je buben, trubka a dalsi fanouskovské nastroje).

8.5 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet pro marketingovou komunikaci je spolku je nulovy. Autor této prace a
marketingovy manazer Akademikti Plzen je zarovenl dobrovolnikem a za praci pro klub
nepobird zadny plat. VeSkeré marketingové aktivity jsou kompenzovéany barterovou

formou:

- Tisk zdarma vyménou za reklamni prostor na plakatech a letacich tymu.

- Autobusova doprava na domaci utkdni zdarma vyménou za mediélni prostor na
socialnich sitich v podob¢ sponzorovaného ptispevku.

- Autobusové doprava zdarma na venkovni zdpasy vyménou za logo dopravce
DataExpress s. r. 0. na dresech Akademik.

- 100 piv na domadci utkdni zdarma vyménou za sdileni informace, Ze pivo

poskytuje plzensky pivovar Prazdroj.

Veskeré ziskané finanéni prostfedky od sponzort klubu, univerzit, Narodni sportovni

agentury a trzby ze vstupenek pokryvaji pouze provozni ¢innost klubu.

8.6 Meéreni vysledkii a Fizeni komunikace

Spolek bude méfit vysledky plnéni cili komunikaéniho planu pomoci vstupenkového
portalu ENIGOO, skrz ktery zdkaznici vstupenky nakupuji. Pomoci nastroje 1ze sledovat
nakup vstupenek v redlném Case a v piipad€ potieby pruzné reagovat napt. vyuzivat

komunikacni néstroje intenzivnéji.

Klub dale bude sledovat dodrzovani nastaveného komunikacniho planu spolku v pribéhu
sezony. Plan je nastaven tak, aby bylo mozné bez problémut dohledat, zda jsou konkrétni

nastroje vyuzivany ve spravném c¢ase a stanovené mire.

Po skonceni sezony budou vysledky analyzovdny pomoci stejnych metod, jako bylo

vyuzito v této praci a nasledné se budou porovnavat s daty z piedeslé sezony.
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Z.aveér

Predmétem diplomové prace bylo téma s nazvem ,Navrh komunika¢niho planu
vybraného sportovniho univerzitniho spolku®, se zamétenim na zvysSeni poctu divakd na
domacich utkani spolku. Vybrany subjekt predstavoval zapsany spolek Akademici Plzen,

ktery ptisobi v Univerzitni lize ledniho hokeje.

Nejdiive byl stanoveny metodologicky postup prace, v nasledujicich kapitolach byl
zpracovan teoreticky uvod do problematiky marketingu, marketingové komunikace a
komunika¢niho mixu. V zéavislosti na sportovni odvétvi, ve kterém spolek ptisobi byla
definovana specifika pro sportovni marketing. Nasledovalo zpracovani teoretického
zakladu pro ptipravu efektivni komunikace. Po zpracovani celé teoretické problematiky

potiebné pro zpracovani praktické Casti byl charakterizovan spolek Akademici Plzen.

V praktické casti byla analyzovana data pouze z aktualni sezony 2021/22, jelikoz nebylo
mozné analyzovat data zpfedchozich sezén zdivodu zastaveni cinnosti vlivem
pandemie COVID-19. V prvni ¢asti byly analyzovany vSechny komunikacni nastroje, jez
spolek v této sezoné vyuzival (véetné téch, které nesdeluji informace o domacich utkani

tymu).

V nésledujici kapitole byla dostupna primarni data z komunikace domacich zapast ve
zminéné sezong. Provedenim analyzy bylo zjiSténo, Ze marketingova komunikace spolku
je postavena vyhradné na sdélovani informaci ptes socidlni sité, jejichz dosahy koreluji
s poc¢tem prodanych vstupenek. Dosah socialnich siti v§ak dle analyzy nezavisi jen na
poc¢tu generovaného obsahu, ale také na zapojeni dalSich subjektd, kteti prispévky
Akademikt Plzen aktivné sdili. Dale bylo zjisténo, ze spolek ke komunikaci domacich
zapasl pouziva vhodné komunikacni kanaly, ale jejich pouziti je nepravidelné a jejich
potencial neni naplno vyuZivan.

Na zéklad¢ teoretického zadkladu a provedené hloubkové analyzy vyuzivanych

komunikacnich néstrojii a marketingové komunikace zapasii byl vytvoten komunikaéni

plan pro utkani v sezén¢ s detailnim harmonogramem a nastroji jeho kontroly. Mezi

vvvvvv

kterd maji za cil pfilakat 1 fanousky, ktetfi na bézna hokejova utkani nechodi. Soucasti

planu je pokracovani vyuzivani novych komunikacnich nastrojl, jeZ byly nové zatazeny
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do marketingové komunikace na konci sezény 2021/2022 jako je poskytnuti 100 piv
zdarma a dalsi vyuZzivani pfimého e-mailingu.

wewvr

finan¢ni prostfedky na najmuti zaméstnance nebo brigadnika, ktery by mél za
marketingovou komunikaci odpovédnost. PInéni planu tak zavisi na dobrovolnicich, ktefi

pro Akademiky Plzen pracuji ve svém volném case.
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Abstrakt

STEKR, Jonas, 2022. Navrh komunikacniho planu vybraného sportovniho univerzitniho
spolku. Plzen, 85 s. Diplomova prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: marketing, komunikacni plan, sportovni marketing, komunika¢ni mix,

ledni hokej, online marketing, socialni média

Ptredlozend diplomova prace se zabyva navrhem komunika¢niho planu vybraného
sportovniho univerzitniho spolku, kterym je univerzitni hokejovy tym Akademici Plzen.
Prace je sloZena z teoretické a praktické ¢asti. V prvni ¢asti prace je zpracovan teoreticky
uvod do marketingové komunikace sportovniho spolku a jeho komunikac¢niho planu.
Prakticka cast obsahuje analyzu dosavadniho vyuzivani marketingovych komunikacnich
nastrojii spolku. Na zéklad¢ teoretického zakladu a provedené analyzy je vypracovan

navrh komunika¢niho planu s cilem zvyseni navstévnosti domacich zapast spolku.



Abstract

STEKR, Jonas, 2022. Proposal for communication plan of a chosen university sport

team. Pilsen, Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, communication plan, sports marketing, communication mix, ice

hockey, online marketing, social media

The submitted thesis is focused on proposal for communication plan of a chosen
university sport team, which is the university hockey team Akademici Plzen. The thesis
is composed of theoretical and practical part. Theoretical part contains introduction to the
marketing communication and communication plan of a sports team. It also contains the
basic characteristics of the chosen sports team. The practical part contains an analysis of
the current use of marketing communication tools, which lays a foundation for

communication plan proposal.



