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Anotace

Diplomové prace Identifikace cilové skupiny klubu HC LEV Praha a navrh vhodné
komunikacni strategie se zabyva specifickou oblasti marketingu, kterou je sportovni
marketing. Prace je zaméfena piedevsim na marketingovou komunikaci hokejového klubu
HC LEV Praha scilovymi skupinami klubu, vefejnosti a médii. Cilem prace je
identifikovat cilovou skupinu klubu a na zdklad¢ této identifikace navrhnout vhodnou
komunikacni strategii. Teoreticka cast popisuje zakladni nastroje marketingového
a komunika¢niho mixu typické pro sportovni prostiedi. V praktické casti je nejprve
predstaven klub HC LEV Praha a také néstroje komunika¢niho mixu, které klub jiz
pouziva. Nasledné je prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu identifikovana cilova
skupina klubu a na zaklad¢ vysledkii tohoto vyzkumu je navrzena strategie, jejimz cilem je

zefektivnéni komunikace klubu.
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Annotation

The thesis Identification of Target Group of the Club HC LEV Praha and Proposal of the
Appropriate Communication Strategy is concerned with specific marketing area which is
sport marketing. The thesis is mainly focused on the marketing communication of the ice-
hockey club HC LEV Praha with the target groups of the club, public and media. The aim
of the thesis is to identify the target group of the club and to propose the appropriate
communication strategy on the base of this identification. The theoretical part describes the
basic tools of marketing and communication mix typical for sport setting. First in the
practical part there is presented the club HC LEV Praha and the tools of communication
mix which are used by the club. After that the target group of the club is identified through
the quantitative research and the strategy to streamline the communication of the club is

proposed on the base of the research results.
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Advertising, Communication Mix, Communication Strategy, lIce-hockey, LEV Praha,
Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Sport Marketing, Target Group.
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Uvod

Marketing ptedstavuje nedilnou soucast politiky firmy, jejimz cilem je dosazeni
ekonomické rentability. Pfi cest¢ za dosazenim tohoto cile hraje marketing casto
rozhodujici roli. Marketing zasahuje jak do oblasti zbozi, tak do oblasti sluzeb. A do
oblasti sluzeb se tadi i zazitkovy primysl, pod ktery spada i primysl sportovni. A i tento
pramysl podlehl nutnosti se marketingem zabyvat a tak se ze sportu postupné stalo
plnohodnotné odvétvi marketingu. Takze sport jako takovy jiz neni jen pouhou zébavou.
Sportovni kluby a organizace musi v dne$ni dob¢€ o své zdkazniky tvrd€ bojovat, protoze
I vtomto odvétvi je konkurence obrovska. A jejich marketingové usili je jednou
svou stranu a ty stavajici si udrzet. Velky vyznam je tedy pfikladan cilené marketingové
komunikaci se skupinami stavajicich zakaznikd, novych potencidlnich zakaznikl ale

I s dal§imi zainteresovanymi skupinami, jimiz jsou média, sponzofi a vetfejnost.

Sport, jakozto marketingové odvétvi, je velmi aktualni téma. Pocatky tohoto specifického
odvétvi marketingu se datuji zhruba do obdobi po revoluci. OvSem i ptesto, ze sport byl uz
tehdy fenoménem, do kterého pftitékaly obrovské sumy penéz, potdd byl marketing
ve sportovnich organizacich dosti zanedbavan. Sportovni marketing vSak prosel a dodnes
prochazi rychlym vyvojem. A dnes tak jiz lze pfirovnat ¢innost sportovnich organizaci

v oblasti marketingu k marketingové ¢innosti tradi¢nich spole¢nosti.

Tématem zkoumani diplomové prace je komunikacni strategie vybraného sportovniho
klubu. Sledovana je tedy marketingovda komunikace vybraného klubu se vSemi
zainteresovanymi skupiny. Prace se vSak v nejvét§$i mife zaméfuje na komunikaci se
stavajicimi a potencialnimi zdkazniky, tedy s cilovymi skupinami. Tim vybranym klubem
je hokejovy klub HC LEV Praha, ktery byl zvolen nejen proto, zZe ledni hokej patii
spoleéné s fotbalem i v oblasti marketingu k absolutni $pi¢ce mezi sporty v Ceské
republice. Vybér tohoto klubu je zajimavy také Vvtom, ze v dob&, kdy byla prace
zpracovavana, klub prozival teprve prvni rok své ¢innosti. Zhruba ptfed rokem, tedy jeste
v neddvné minulosti, se jednalo o zcela novy klub absolutné bez historie a bez fanouski.

Proto v ptipad¢ tohoto klubu vyznam marketingu a marketingové komunikace jesté stoupa.
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Cilem prace je za pomoci vyzkumu identifikovat cilové skupiny klubu HC LEV Praha.
Casty problém pii sestavovani komunikaéni strategie pro sportovni kluby piedstavuje totiz
ten fakt, Ze neznaji dokonale své zakazniky. A pro klub HC LEV Praha byla tato situace
jako podklad pro vyhodnoceni efektivnosti pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu
a pro navrzeni vhodnych doporuceni v oblasti komunikace, jejichz ukolem je stavajici

zékazniky udrzet a dalsi nové ziskat.

V diplomové praci je pouzito metod deskripce a primarniho kvantitativniho vyzkumu.
Deskripce byla pouzita K sezndmeni se s marketingovym mixem klubu a s nastroji
komunika¢niho mixu, které prazsky klub jiz vyuziva. Informace nejen o téchto nastrojich
poskytl manazer komunikace pan Jan Rachota, DiS. Metoda primarniho kvantitativniho
vyzkumu je pouzita k identifikaci cilové skupiny klubu, ke zjisténi spojenosti této skupiny
s klubovou komunikaci a zjisténi specifickych pozadavku této skupiny v souvislosti

s komunikaci klubu.

Prace je rozdé¢lena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické €asti je vysvétlen pojem
marketing a jeho vyznam. Dale se prace zabyva nastroji marketingu a poté uz se blize
zaméfuje na teorii marketingové komunikace a jejich nastroji. Nasleduje vysvétleni
specifik sportovniho marketingu. Uvod praktické &asti je vénovan predstaveni klubu HC
LEV Praha a soutéze KHL, ve které klub plsobi. V dalsi ¢asti je vénovana pozornost
popisu marketingového mixu klubu a pouZzivanych komunikaénich nastrojli. StéZejni ¢asti
prace je poté kapitola S vyhodnocenim vyse zminéného vyzkumu a nasledujici kapitola

s navrhy na zefektivnéni komunikace klubu.
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1. Marketingové nastroje

AC si to lidé mozna nekdy pftilis neuvédomuji, tak s marketingem se setkavaji témet vSude
ve svém okoli. Lidé a podnikatelské subjekty totiz vykazuji nes¢etné mnozstvi Cinnosti,
které se daji at’ uz blize ¢i vzdalené nazyvat marketingem. V tvrdém konkurené¢nim boji,
ktery dnes na trhu bezpochyby je, by firmy bez vhodné marketingové koncepce nebyly
schopny piezit. Dalo by se fici, ze dobfe koncipovany marketing je zakladem
podnikatelského uspéchu. To si vétSina podnikl i pfesto, ze marketing je jak finan¢né tak
Casové velmi narocny proces, uvédomuje a marketing se tedy snazi nepodcenovat.
Marketing ovSem neni zadny jednoduchy proces, jedna se o slozity dlouhodoby proces
definice marketingu patii definice jednoho z prvnich autort marketingové literatury
v Cesku Jaroslava Svétlika (2003, s. 6), ktera tika, Ze ,, marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb
a prani zakaznikii efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splneni cilii organizace.
Ve strucnosti by se dalo fici, Ze hlavnim ucelem marketingu je napliiovat potieby se
ziskem. Cilem marketingu je tedy nabidka toho, co si zakaznik pieje. A to v cené, ktera je
pro zakaznika pfijatelna a ktera soucasné odpovida cenové strategii spole¢nosti. Marketing
také voli vhodné distribu¢ni cesty, jakymi je produkt zdkazniklim nabizen. V neposledni
fadé se snazi marketing komunikovat se zakaznikem takovym zplUsobem, aby
Vv zékaznicich vzbuzoval divéru ve sviij produkt a spole¢nost obecné. Pravidlem také je, Ze
komunikace se zakaznikem nekonéi okamzikem samotného prodeje, ale pokracuje
I nadale, jelikoz cilem samoziejmé je, budovat se zakazniky dlouhodobé vztahy, aby se
zékaznici spokojené vraceli. V koneéném disledku by ovSem kromé spokojenosti
zakaznik méla byt zajiSténa 1 spokojenost podniku v podobé dostatecného zisku pro dalsi

rozvoj a rust (Kotler a Keller, 2007).

1.1 Marketingovy mix

Jeden z celosvétové nejuznavangjSich odborniki v oblasti marketingu P. Kotler
(1995, s. 74) definoval marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych nastroju, které

firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych ciliu na cilovéem
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trhu. “ Nejzakladné&jsi marketingovy mix lze oznacit jako 4P, podle anglického product,
place, price a promotion. V ¢eské terminologii jsou tyto nastroje oznacovany jako produkt,
misto nebo distribuce, cena a komunikace. Zjednodusené by se dalo fici, ze vedeni podniku
se zabyva tim, jaky produkt ¢i produkty bude na trhu zédkaznikiim nabizet, za jakou cenu,
jakym zpiisobem a jakymi cestami ho zédkaznikim bude nabizet a také jakym zptisobem
bude produkt propagovat a zviditeliiovat. Kromé tohoto zdkladniho marketingového mixu
existuje nékolik dalsich, které mix 4P rozsifuji. Tim nejznaméjSim je marketingovy mix
uzivany v oblasti sluzeb, kde jsou rozhodujicimi nastroji pro uspéch marketingovych

strategii 1 lidé a proces neboli zpisob poskytovani sluzeb (Svétlik, 2005).

Produkt

Kotler (2007, s. 70) uvadi, ze produkt je ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouZziti ¢i spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani.” Z pohledu marketingu
je vniman ve tfech arovnich, jsou jimi jadro, realny produkt a rozsifeny produkt. Pod
pojmem jadro produktu si lze pfedstavit zakladni uzitek produktu, pro ktery si zakaznici
produkt kupuji. Realny produkt predstavuje to, v jaké formé je produkt nabizen, uvazuje
tedy baleni, design, znacku a kvalitu. Rozsifeny produkt zahrnuje veskeré dodate¢né
sluzby, kterymi mohou byt poradenstvi, zaruka ¢i udrzba nebo poprodejni servis. Produkt
muze mit hned nékolik podob, produktem mulze byt vyrobek, sluzba, zazitek, udalost,
osoba, misto, informace ¢&i jen pouha idea. Ukolem managementu podniku je pfizptisobit
produkt tak, aby vychéazel z potieb a pozadavki cilovych zdkaznikli. Konkrétné v piipadé
sportovniho produktu nelze hovotit 0 produktu homogennim. Muze jim byt sportovni
vykon, sportovni zboZi, €lenstvi ve sportovnim klubu ¢i prodej reklamnich ploch v misté
konani sportovni udalosti. Pfi tvorbé marketingové strategie je velmi diileZité obeznamit se
se vSemi vlastnostmi sportovniho produktu, ktery je nabizen. Po zhodnoceni vsSech
vlastnosti produktu jsou voleny vhodné cenové, distribucni a propagacni strategie

(Kotler et. al, 2007).

Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu pfinasejici zisk. Je chapana jako mira
hodnoty produktu a je marketingovym nastrojem, ktery nejvyrazngjSim zplsobem
ovliviiuje zéakaznické rozhodovani o koupi. Nizs$i ceny motivuji k nakupu ekonomicky
smyslejici spotiebitele, vysoké ceny jsou obvykle znamkou toho, ze produkt je nécim
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vyjimecny. Pfi stanovovani cen nejvice rozhoduji informace o stavu poptavky, nakladech,
cenach konkurence ¢i jedineCnosti produktu. Do prodejni ceny se Casto promitaji
i necenové nastroje, kterymi jsou baleni, znacka neboli brand a zpisob distribuce ¢i
propagace. Tyto nastroje maji na zdkaznika pfedevsim psychologicky vliv. Vysledna cena
produktu je ve své konecné fazi stanoveni nastavena tak, aby prodejce produkoval zisk
a zaroven, aby byl zakaznik ochoten ji zaplatit. V pifipad¢ sportovniho produktu je
vzhledem ktomu, Ze produkt byva casto nehmotného charakteru, stanoveni ceny
zejména necenové vlivy. A to hlavné ty psychologické, mezi které se fadi soundlezitost

s klubem, rivalita vi¢i soupefi ¢i vnimani jedine¢nosti utkani (Kotler et al., 2007).

Distribuce

Neméné dulezitym ukolem ucastnika trhu je zvolit a zajistit vhodné distribucni cesty,
prostiednictvim kterych dostane produkt ke koncovym zakaznikim. Pii tvorbé
distribuéniho systému je nutné vykalkulovat si niklady spojené s distribuci a urcit
charakter a hustotu distribuéni sité. Typ distribu¢ni sité¢ primarné zavisi na tom, zdali je
nabizeny produkt hmotny ¢i nehmotny. Pii specifickém zaméfeni na sportovni produkty
Ize mezi ty hmotné zatadit sportovni zbozi, které se ¢asto vyrabi v masové produkci a tak
je nutné zajistit distribuéni cesty od vyrobce do mist prodeje. Odlisné je tomu
u sportovnich produktii nehmotnych, které predstavuji zejména sportovni utkani. V téchto
piipadech je spiSe nez volba distribu¢nich cest nutna cilena propagace a zviditelnéni
produktu a klubu, protoze chce-li zdkaznik takovyto produkt “spotfebovavat®, musi
vétSinou piimo navstivit zdroj, ktery jej nabizi. Osobni uGcast v misté¢ konani vSak uz
zdaleka neni jedinou moZnosti, jak sportovni udélost sledovat. Sport je fenomén a tak
ziskava stale vétsi prostor v masovych médiich. VétSinu dilezitych sportovnich udalosti
aakci je tak mozné v piimych prenosech sledovat v televizi, rozhlase ¢i na internetu
(Kotler et al., 2007).

Komunikace

Marketingova komunikace je povaZovand za vyznamnou a nejvice viditelnou soucést
marketingového mixu. Ugelem marketingové komunikace je informovat trh a soudasné
I potencialni cilové skupiny 0 vlastnostech produktu, které mohou ovlivnit spotiebitelské

chovani. Informuje tedy o cené, dostupnosti a vyhodach produktu. Prostiednictvim
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marketingové komunikace se ¢asto spoleCnosti snazi pracovat na tvorbé vlastni image
a znacky, coz je nemén¢ dualezité. RozliSuje se hned n€kolik ndstroji marketingové
komunikace. Patéi mezi n¢ pét tradi¢nich nastroji, kterymi jsou nejcastéji se vyskytujici
reklama, dale public relations, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Kromé
nich, protoze marketing je neustalé se vyvijejicim oborem, se objevuje i celd fada novych
modernich komunikacnich nastroji, mezi které se fadi virdlni marketing, guerillovy
marketing, event marketing, product placement, digitalni marketing a ambush marketing

(Kotler et al., 2007).

1.2 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak dulezitym marketingovym nastrojem je také komunikace.
Utelem marketingu totiz neni jen vybdr vhodného produktu, stanoveni adekvatni ceny
a zptistupnéni produktu na trhu. Spole¢nosti jsou kromé tohoto, pokud chtéji byt tspésné,
nuceni vénovat svij ¢as i komunikaci se soucasnymi ale i potencialnimi cilovymi
skupinami a vefejnosti. Otazkou pro management spole¢nosti tak neni, zda se komunikaci
S vetejnosti zabyvat, ale spiSe t0, co svymi sdélenimi chce fici, jakou formou to fici a také
jak casto. Marketingova komunikace mé za primdrni cil informovat, pifesvédcovat
a pfipominat. Cilové skupiné zdkaznikli by tedy mélo byt jasné, k ¢emu je dany produkt
urcen, v ¢em je jedinecny, jak, kdy a kde se pouziva, jakym druhem osob je vyuzivan, jaké
podméty a odmény mohou Vv piipadé jeho pofizeni ziskat a ktera spolecnost a znacka za
nim stoji. Neméné& dulezitym cilem marketingové komunikace je také vytvareni
a udrzovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky, vytvafeni image spole¢nosti a budovani
znacky. Nejcastéji se vyskytujicim nastrojem komunikace je reklama. V drtivé vétSing
ptipadil je vSak doprovazena dal§imi komunika¢nimi nastroji, které dotvafi komunikaéni
mix. V ptipadé¢ zakladniho komunikaéniho mixu jsou jimi public relations, podpora
prodeje, pfimy marketing a 0Sobni prodej. V posledni dobé je stale vice sklonovan termin
integrovana marketingova komunikace. A to proto, ze je vniméan jako jeden z ptedpokladt

pro u¢innou komunikaci (Kotler et al., 2007).
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Integrace marketingové komunikace ¢ili propojeni jednotlivych komunikaénich nastroju je

znizornéna na obrazku 1.

Osobni
Podpora Public
prodeje relations
Piimy
marketing

Obrazek 1: Integrovand marketingova komunikace

Zdroj: KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 818

Definice podle Kotlera (2007, s. 818) tika, Ze: ,, integrovand marketingovd komunikace je
koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnoZstvi svych
komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni
a presvedcivé sdéleni. “ Jinymi slovy to znamena, Ze veSkeré marketingové a komunikacni
aktivity by mély vychazet z celkové marketingové komunikacni strategie spolecnosti, ktera
zohlednuje spole¢né cile spolecnosti a jeji pozici na trhu. Charakteristickym znakem
integrace je tedy vzajemna propojenost vSech nastroju a prvki komunika¢niho mixu

(Kotler et al., 2007).
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1.2.1 Reklama

Reklama patii mezi nejstarsi, nejviditelnéjSi a nejdalezitéj$i nastroje marketingoveé
komunikace. Reklama, jakozto nejastéji vyuzivany prvek komunika¢niho mixu, je
placend forma neosobni komunikace. Oslovuje prostfednictvim masovych médii, které
jsou také Casto oznaCovany jako hromadné sdélovaci prostiedky. Mezi né patii noviny,
Casopisy, knihy a letdky, které 1ze souhrnné oznacit za tisk, dale televize, film, rozhlas,
fotografie a veskeré druhy obrazovych a zvukovych zaznami, které jsou masové Sifeny
napf. prostiednictvim internetu. Kromé téchto tradicnich médii se jesté rozliSuji média
mezi lidmi méné uvazovana, mezi které se tadi veletrhy, exkurze, vykladni skiiné
areklamni plochy na vefejnych prostranstvich, jakymi jsou billboardy, velkoplosné
obrazovky ¢i city lighty. Média se podle Marshalla McLuhana také d€li na chladna
a horka. Chladna média jsou orientovdna racionalné, coz znamend, ze pienaseji zejména
fakta a informace. Naopak média horkd jsou orientovdna emociondln€, coZ znamena, Ze se
snazi pusobit spiSe na emoce a smysly piijemce reklamy. Dal$i rozdéleni médii rozliSuje
média klasicka a elektronickd. Za klasickd média lze povazovat veskera tiSténd média.

Piikladem elektronickych médii je televize, rozhlas, internet ¢i mobilni telefon
(Urban, 2011).

Naklady na reklamu jsou cCasto velmi vysoké a vyrazné prevysSuji naklady na ostatni
nastroje komunika¢niho mixu. Tento nastroj komunikace je také tim nejdiskutovang;$im,
jelikoz vzbuzuje rozpory mezi vetejnosti a podnécuje k ¢astym diskusim. Tvorba reklamy
prochdzi naro€nym rozhodovacim procesem znamym jako ,,5M%, podle anglického
mission, money, message, media a measurement, coz lze do cestiny volné pielozit jako
poslani, rozpocet, sdéleni, média a hodnoceni. Rozhoduje se tedy o cilech komunikace,
rozpoCtu, obsahu a formé sdéleni, vybéru médii a komunikacnich nastrojii a zpusobu
hodnoceni vysledki. Jelikoz se jedna vétSinou o kratké a strucné sdéleni, je nutné tomuto
procesu rozhodovani vénovat dostatek ¢asu a Usili. Pii tvorbé reklamniho sdéleni je tedy
potieba byti kreativni tak, aby byla reklama atraktivni a oslovila cilové zdkazniky tak, jak
spole¢nost zamysli. V zavislosti na druhu produktu a cilové skupiné je také nutné zvolit
vhodnou formu a pfedevsim obsah reklamniho sdéleni. Reklama se de€li podle funkci,

rozliSujeme reklamy informacni, piipominaci, pfesvédCovaci a srovnavaci neboli
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konkuren¢ni. Pfi¢emz ve vétSiné piipadd jedno reklamni sdéleni plni vice téchto funkci

zaroven (De Pelsmacker et al., 2003).

Sportovni organizace se mohou ocitnout na strané¢ poptavky po reklamé, kdy se
prosttednictvim masovych médii snazi zviditelnit svlij produkt, ale také na stran¢ nabidky
reklamy, kdy nabizeji k prodeji ¢i prondjmu reklamni prostory v misté konani sportovni

akce (Caslavova, 2009).

1.2.2 Public relations

Public relations (dale jen PR) neboli vztahy s vefejnosti patii spole¢né s reklamou
mezi nejdilezitéj$i nastroje marketingové komunikace. Tento nastroj se snazi usilovné
pracovat na pozitivnim vnimani spolecnosti nejen ze strany cilovych zakazniki, ale ze
strany celé vefejnosti. Pohled a nédzory na spolecnost totiz ovliviluje a vytvaii cela
spolecnost, nikoliv jen samotni zdkaznici. Cilem tedy je vytvaiet dobré jméno spolecnosti,
budovat a udrzovat dobré vztahy a ziskavat sympatie i druhotnych cilovych skupin,
kterymi jsou vefejnost, publikum a jiné zainteresované skupiny. O toto vSe Se stara tiskovy
mluv¢i, ktery ma na starost komunikaci s médii a viibec s vefejnymi subjekty. Firemnimi
aktivitami, které lze zafadit mezi aktivity PR, jsou dny otevienych dvefi, tiskové
konference, ucast na veletrzich a vystavach, lobbying, podpora a sponzoring kultury
a sportu, charitativni akce a udrzovani dobrych vztahti s médii. Nejvétsi nevyhodou PR je
ten fakt, ze tisk a jind média maji své vlastni cile a v zavislosti na nich si zpravy
a informace poskytnuté spolecnostmi upravuji podle svych pfedstav. Na rozdil od reklamy
tak firmy nemaji uplnou kontrolu nad obsahem zprav, které se v médiich objevi

(De Pelsmacker et al., 2003).

Piedevs§im sponzoring je Vv oblasti sportu velmi Casto sklonovany pojem. Vyznam tohoto
nastroje marketingové komunikace v poslednich letech podstatné roste. Sportovni
organizace a kluby vSak patfi na tu stranu, kterd ostatnim spole¢nostem nabizi moZnost
sponzoringu, prostfednictvim néhoz mohou pracovat na pozitivnim vnimani své znacky.
Sponzoring totiz spo€iva vtom, ze spoleCnosti sponzoruji sportovni utkani, kulturni
udalosti a jiné vysoce sledované udalosti, ¢imz podporuji své jméno a svou znacku.

A sportovni utkani, jakozto sviij stézejni produkt, nabizi sportovni organizace. Sportovni
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sponzoring vS$ak nemusi byt spojen pouze s podporou sportovniho utkani, ale také
s podporou sportovce jako jednotlivce, celého sportovniho klubu ¢i jen vybraného tymu
klubu nebo celé ligové soutéze. Sponzoring probihd formou protisluzby, kdy spole¢nosti
ziskéavaji moznost spojit své jméno se sportovni udalosti za poskytnuti podpory sportovnim

klubim Vv podobé¢ finan¢nich ¢i vécnych prosttedkt (Durdova, 2009).

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je cilend snaha o kratkodobé zvySeni objemu prodeje. Tento ndstroj
marketingové komunikace predpoklada, Ze vyvola dodatecné prodeje u stavajicich
zdkazniki a zéroven ptiméje k ndkupu i1 nové zakazniky. Hlavnim cilem tedy je vyvolani
okamzit¢ ndkupni reakce. Kratkodoby stimul, kterym se tohoto cile spolec¢nosti snazi
dosahnout, ovSem musi byt dostate¢né vyhodny, aby dokazal ovlivnit nakupni chovani
ucastnikd trhu. Mezi piiklady téchto stimulti patii rGzné slevy, vyhodné baleni, kupony,
ochutnavky a vzorky, vérnostni programy, soutéze o ceny ¢i darky. Je nutné ovSem
zachézet s timto ndstrojem s rozmyslem, jelikoz pfili§ ¢asta podpora prodeje miize mit za
dasledek to, Zze znacka bude povazovana za levnou. Dalsi nevyhodou je také to, ze podpora

prodeje nemusi pro spole¢nosti byt vzdy ziskova (De Pelsmacker et al., 2003).

1.2.4 Primy marketing

Ptimy marketing je n€kdy jinak oznaCovéan jako marketing pfimé objedndvky. Vyuziva
kanalt, které piimo a adresn¢ oslovuji zakazniky. Nabidka i doruceni zbozi a sluzeb
probiha pfimou cestou bez vyuziti marketingovych mezi¢lankli. Mezi tyto pifimé kandly
patii telemarketing, teleshopping, direct mailing, online marketing, katalogovy prodej ¢i
letdky do posStovnich schranek. Kromé téchto adresnych médii pfimy marketing vyuziva
I masova ¢ili neadresna média. OvSem na rozdil od béZné masové komunikace, jakou je
napf. reklama, je generovana piima reakce piijemcti sdéleni, coz je hlavni cil pfimého
marketingu. Tato pfima zpétna vazba, je jednou z nejvétsich vyhod tohoto neustale se
rozvijejictho nastroje komunikaéniho mixu. Pravé diky ni maji spolecnosti moZnost
okamzité reagovat a optimalizovat svou nabidku dle pfani a pozadavkd jednotlivych

zakaznikl, coZ jim napomaha v budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky a ziskavani
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zakaznické duvéry a loajality. Dals$i vyhodou je také to, ze spole¢nosti mohou za ur€ity
poplatek jednoduse ziskat databazi jmen a adres téméi jakékoliv vybrané skupiny lidi. Pro
spotfebitele je hlavnim plusem to, ze mu Setfi Cas, jelikoz nakup je mozny piimo
z domova, a Sir$i nabidka zbozi a sluzeb. Spotiebitel si tedy mtize z pohodli domova a bez
stresu porovnavat nabidku zbozi ze zasilkovych katalogh a webovych eshopt

(De Pelsmacker et al., 2003).

V poslednich letech je velky diraz kladen pfedevsim na online marketing, tedy marketing
zaméteny na osloveni uzivatelll internetu. Samoziejmosti pro vétSinu spole¢nosti uz nejsou
jen webové stranky ¢i komunikace prostfednictvim direct mailingu, ale také vytvaieni

komunit na socialnich sitich, které jsou stale vice popularni (Kotler et al., 2007).

1.2.5 Osobni prodej

Dal$im nastrojem, ktery se snazi piimo a okamzité¢ reagovat na pozadavky zakaznikd, je
osobni prodej, coz je forma dvoustranné komunikace, vétSinou ,tvaii v tvar“, mezi
prodejcem a zakaznikem. Komunikace probiha bud’ na prodejnich mistech, nebo v misté
bydlist¢ potencidlniho zdkaznika. Obsahem této interakce je prezentace produkti,
poskytovani informaci, pfesvédcovani, budovéni a udrzovani dlouhodobych vztahti, feSeni
pfipadnych problémii a naslouchani pfanim a pozadavkim zdkazniki. Osobni prodej,
jakoZzto nejstarsi prvek komunikace, si prosel dlouholetym vyvojem. Doby, kdy podomnim
prodejcim Slo zejména 0 samotny prodej bez ohledu na pfani zakaznikd, jsou pryc.
V soucasné dobé patii mezi hlavni priority téchto prodejcti i1 jiZz vySe zminéné budovani
vztahti se zdékazniky, feSeni jejich problémli a naslouchdni jejich poZadavkim

(De Pelsmacker et al., 2003).

| sportovni kluby se snaZi udrzovat si se stdlymi navstévniky jejich akci a partnery kladné
vztahy. A to prostiednictvim komfortu a servisu, ktery je jim nabizen v prub&hu
sportovnich akci ve VIP zonach, kde muze dojit i k osobnimu kontaktu s vedenim klubu.

Samoziejmosti jsou 1 vetejnosti piistupné besedy se zastupci klubu a samotnymi sportovci.
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1.2.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

Nastroje marketingové komunikace se neustale vyviji kupfedu a vznikaji tak stile nové
anové trendy vtéto oblasti, pficemz tento vyvoj casto koresponduje s vyvojem
informacnich technologii. Mezi tyto moderni nastroje marketingové komunikace patii
virdlni marketing, guerillovy marketing, event marketing, product placement, digitalni

marketing a ambush marketing (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Viralni marketing

Viralni marketing pracuje s omezenym rozpoc¢tem, kdy cilem je samoziejm¢ maximalné
zaujmout. Je charakterizovan tak, ze reklamni sdéleni je natolik atraktivni, Ze osoby, které
S nim pfijdou do kontaktu, ho §ifi ve vlastnim zajmu dal mezi své pratele a znamé. Tento
trend spoléhajici na lidsky fetézec vyuziva predevsim socidlnich siti na internetu. Reklamni
sdéleni muze byt v podstaté jakékoliv, ovSem nesmi byt pfili§ naro¢né na ptenos, aby bylo
snadné ho rozesilat. Nejcastéji se pouziva sdéleni ve form¢ videoklipu ¢i URL adresy.
Hlavnim kritériem ovSem je, aby sdéleni bylo natolik zajimavé, ptekvapujici a popf.
humorné, Ze vzbudi okamzité zajem vetejnosti, ktera si o ném posléze bude povidat a bude

ho rozesilat mezi sebou (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je nekonvencni marketingovd kampan, kterd se ¢asto pohybuje na
hranici legalnosti, nékdy az za ni. Tento novy trend vznikl proto, Ze reklama a jiné tradi¢ni
druhy komunikace spole¢nost spiSe obtézuji a tak se ji lidé snazi vyhnout. Guerilla se
ovSem snazi Sokovat takovym zplisobem, aby pfijemce sdéleni zaujal, aniz by si ten
uvédomil, ze se jednd o propagaci. Cilem je vzbudit maximalni z4jem s minimalnimi
naklady. Jednd se o ptrekvapivou a Sokujici formu komunikace, kterd vyuziva nasledujici
techniky. Prvni technika vyuziva ambientnich médii, coZ jsou netradi¢ni média jako napf.
lidské télo ¢i koSe na odpadky. Ty jsou umistovany tam, kde se shromazd'uji cilové
skupiny, které jsou obtizn¢ zasaZitelné obvyklymi médii. Poné¢kud agresivnéjsi je technika
ambush marketingu, kterd ptimo napadéa konkurenci. Spo¢iva v tom, Ze firmy parazituji na

aktivitach konkurence (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
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Event marketing

Event marketing neni v marketingu zcela novym pojmem, ale v poslednich letech prochazi
znacnym vyvojem. Cilem je sice i nadale upoutat pozornost a ziskat zajem potencidlnich
zakaznikd, ovSem uz se nejedna o klasické reklamni akce, ale o udalosti, které pfinesou
navstévnikim nevsSedni zazitky. Tyto zazitky maji u navstévnikd vyvolat emociondlni
podnéty, které podpoii image spolecnosti. Obvykle se jednd 0 zabavné, sportovni c¢i
kulturni akce. Tyto akce nemusi byt vzdy urfeny pouze pro stavajici a potencialni
zakazniky, ale i pro firemni zaméstnance, partnery ¢i média. S ohledem na to, pro koho

jsou tyto akce potadany, se déli na firemni a vetejné (Karli¢ek a Kral, 2011).

Product placement

Product placement je zalozen na tom, ze reprezentativni prvky spole¢nosti, jakymi jsou
znacka spolecnosti, samotny produkt ¢i jen slogan, pod kterym je spole¢nost znama, jsou
na zékladé smlouvy s tviircem umistovany ptimo do déje filmu, serialu, televizniho potfadu
¢i pocitacové hry. Ty se pak zapisi do podvédomi sledujicich divaka nebo aktivnich hract
pocitacovych her. Product placement zaméfeny na zviditelnéni se prostfednictvim
pocitacovych her se specificky nazyva advergaming. Logo spole¢nosti se pak samoziejmé
objevuje i na veSkerych materialech, které propaguji dané filmy, serialy, potady nebo hry.
Product placement je ovSem finan¢n¢ velmi nakladna zalezitost. VétSinou se jedna
0 barterové dohody mezi obéma stranami, coz znamend, ze firmy na oplatku n&jakym

zpusobem propaguji dany film, serial, pofad ¢i hru (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Digitalni marketing

Tento marketing vyuziva faktu, Ze roste vykonnost pocitaci v domacnostech a Ze piipojeni
k vysokorychlostnimu internetu je stale dostupnéjsi. Firmy se tak samoziejmé vénuji
zviditelnovani se a ovliviiovani zdkazniku na internetu. SnaZi se tedy zapusobit
prostfednictvim svych webovych stranek plnych interaktivnich prvkd, ale zaroven také na
socialnich sitich. Marketéfi vyuzivaji také té skuteCnosti, Ze v dneSnim svété téméf kazdy
moderni ¢lovek vlastni mobilni telefon, coz je vede k tomu, aby se zamé&fili i ha mobilni
sité. Soucasti digitalniho marketingu je tedy také mobilni marketing. Zpocatku se jednalo
spise jen 0 SMS marketing, kdy byly prostiednictvim SMS zprav zasilany rizné nabidky.
V soucasné dobé jsou ale velmi popularni tzv. chytré telefony s dotykovymi displeji plné
vSemoznych aplikaci a hlavn¢ s internetovym piipojenim. Firmy tak upravuji své webové
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stranky pro jednoduché zobrazeni na mobilnich zafizenich a také vymysli rizné zajimavé
aplikace, které by mohly byt prospésné jak jejich uzivatelim, tak samotnym firmam ve
smyslu né¢jakého reklamniho sdéleni. Soucasti mobilniho marketingu je 1 jiz vySe zminény
advergaming, protoze moznost $ifit sva reklamni sd€leni prostfednictvim her nabizi

I mobilni telefony (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Ambush marketing

Ambush marketing je oznacovan jako Skodny, ptizivnicky a neférovy. Spociva v tom, Ze
podnikatelsky subjekt se snazi spojit své jméno s né¢jakou vyznamnou udalosti, nejcastéji
se jednd o udalosti sportovni, aniz by byl oficialnim sponzorem této akce. Stat se
oficidlnim sponzorem takovychto udélosti samoziejmé stoji licen¢ni poplatky, které jsou
Casto dosti vysoké. Pfizivnickd cesta ambush marketingu se vSak licencnim poplatkiim
vyhyba. OvSem pokud se to spole¢nosti podaii udé¢lat tak, ze jejich reklama bude dosti

tézko napadnutelna, pak to mlze byt snadna legitimni cesta vedouci ke zviditelnéni vlastni

znacky (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

1.3 Tvorba marketingové komunikace

Aby mohla byt marketingova komunikace G¢inna, musi byt pii jeji tvorbé splnéno hned

nékolik dil¢ich cilt, jejichz posloupnost je zndzornéna na obrazku 2.

1. identifikace cilové veiejnosti

v

2. stanoveni cili komunikace

v

3. navrzeni komunikace

v

4. vybér komunikac¢nich kanala

v

5. sestaveni rozpoc¢tu komunikace

¥
6. implementace komunikace

¥
7. vyhodnoceni vysledku

Obrazek 2: Kroky pri vytvareni ucinné marketingové komunikace
Zdroj: upraveno podle KOTLER, P., K. L. KELLER, Marketing management, s. 579
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1. Prvnim dil¢im cilem je snaha, co nejpiesnéji identifikovat cilovou vetejnost. Nejedna
se pouze o identifikaci skupin stavajicich nebo potencialnich zakaznikd, ale
i 0 skupiny, které sice nejsou piimymi uzivateli, ale jsou né&jakym zpisobem
zainteresované a tim padem schopné ovlivnit vysledek komunikace. Jsou to zejména

média a vefejnost, které také vytvari obraz spole¢nosti (Kotler a Keller, 2007).

2. Nasleduje stanoveni komunika¢nich cilt, které musi byt samoziejmé v souladu se
strategickymi marketingovymi cili spolecnosti. Tradicné se za tyto cile povazuji:
poskytnuti informace, vytvofeni a stimulace poptavky, odliSeni neboli diferenciace
produktu, zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani

a péstovani znacky a posileni image spole¢nosti (Kotler a Keller, 2007).

3. Ddle jiz nasleduje samotné navrzeni komunikace, kdy ukolem je zaprvé zvolit vhodny
obsah sdé€leni pro dosaZzeni Zddouci odezvy, zadruhé vybrat optimalni zplsob, jakym
tento obsah sdélit a zatfeti uspésné vytesit problém vybéru vhodného zdroje sdéleni

(Kotler a Keller, 2007).

4. V potadi jiz ctvrtym dil¢im cilem pifi tvorbé marketingové komunikace je volba
nejucinngjSich komunikaénich kanal pro prenos sdéleni. Tyto kanaly se primarné déli
na osobni a neosobni. Osobni komunika¢ni kandly nejcastéji zahrnuji dvé osoby,
komunikace se vsak muze tykat i vice osob. Pfenos sdé€leni mezi témito osobami
probiha tvaii v tvaf, prostfednictvim telefonu ¢i e-mailu nebo formou ptednasky.
Jednou z forem osobni komunikace je také forma nazyvana Word-of-mouth, ktera
neprobihd mezi prodejcem a kupujicim jako v pfedchozich ptipadech, ale mezi
samotnymi zakazniky, pfibuznymi, pfateli nebo kolegy, ktefi si mezi sebou predavaji
své dojmy a zkuSenosti. Osobni forma komunikace pfinasi vyhodu v tom, Ze je zde
moznost individualizace prezentace sdéleni a okamzitd zpétna vazba. Na druhé strané
komunikac¢ni kanaly neosobni jsou zamétené na osloveni vétSiho poctu osob, proto jsou
Casto oznaCovany jako hromadné. Patfi mezi né masova média, public relations

a podpora prodeje (Kotler a Keller, 2007).

vvvvvv

Velmi casto totiz neni jednoduché odhadnout ndvratnost investice do firemni
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komunikace, coz samoziejmé vzbuzuje u vrchniho managementu firem nejistotu.
Dusledkem toho byva, Ze finan¢ni prostfedky urcené obecné na marketing jsou
omezené. Proto je nutné snimi velmi obezietné¢ nakladat. Zakladni metody pro
sestavovani komunikacniho rozpoctu jsou cCtyfi. Tou prvni je metoda piijatelného
rozpoctu, pii které je rozpocet stanovovan jen podle toho, co si spolecnost miize v dané
situaci dovolit. Uloha komunikace a jeji cile jsou tedy z v&tsi ¢asti ignorovany. Druhou
metodou je metoda procenta z obratu, kdy spolecnosti stanovuji rozpocet na
komunikaci jako urcité procento z obratu ¢i prodejni ceny. Pokud si spole¢nost zvoli
metodu shody s konkurenci, je jejim cilem ziskat pfiblizné stejny prostor v médiich
jako nejblizsi konkurenti. Negativem této metody je ovSem to, Ze neni zaruceno, ze
komunikac¢ni strategie konkurentll je zvolena sprdvné a je tedy dostatecné Uc€inna.
Posledni metoda, metoda cile a jeho dosaZeni, je povazovédna za nejvhodnéj$i. Zaroven
je ale také nejobtiznéjsi na realizaci. Spoc¢iva v tom, ze rozpocet na komunikaci musi
byt vytvaien za predpokladu piesného definovani specifickych cilii, urceni tkold, jez
musi byt vykonany pro to, aby téchto cilti mohlo byt dosazeno, a odhadu pottebnych
vydaji, jejichz souhrn nésledné tvofi navrh komunika¢niho rozpoctu

(Kotler a Keller, 2007).

6. Po splnéni téchto péti dil¢ich cili jiz nasleduje samotna realizace neboli

implementace marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2007).

7. V konecné fazi je nutné vyhodnotit pozitiva ale i negativa, kterd zvolena
komunikacni strategie pfinesla. Toto vyhodnoceni pak spolecnostem slouzi jako

podklad pro jejich dalsi usili v oblasti komunikace (Kotler a Keller, 2007).

1.4  Strategie marketingové komunikace
Teorie marketingové komunikace rozliSuje dvé zékladni strategie komunika¢niho mixu,

jsou jimi strategie push a strategie pull. Tyto strategie se li$i v tom, na jaky clanek

distribu¢ni cesty ptsobi.
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Jak probihd komunikace pifi volbé strategie push, je zndzornéno na obrazku 3

(Kotler et al., 2007).

Marketingové Marketingové
aktivity aktivity
vyrobce Velkoobchody | distributori
Vyrobce > > > a > > > Spotiebitelé
maloobchody

Obrdazek 3: Push strategie

Zdroj: KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 838

Push strategie, ktera se oznacuje jako strategie protlaceni, je typickd tim, ze spoleCnosti
smétuji své marketingové a komunikacni Gsili na nejblizsi ¢lanek distribu¢ni cesty a snazi
se je prinutit k ndkupu. Vysledkem je, Ze produkt je protlacen pies vSechny ¢lanky distribuéni
cesty az ke koncovému spotiebiteli. Typickymi komunika¢nimi nastroji, se kterymi tato

strategie pracuje, jsou osobni prodej a podpora prodeje (Kotler et al., 2007).

Pti strategii pull probiha komunikace zcela odliSnym zptisobem, ktery je znazornén na

obrazku 4.

poptavka poptavka
Velkoobchody
Vyrobce < & < a &« & & Spotrebitelé
maloobchody
N T

A A A e A A e B A A e e e A S 4
Marketingové aktivity vyrobce

Obrazek 4: Pull strategie

Zdroj: KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 838

Pii této strategii vyviji vyrobci snahu pfimét koncového spotiebitele k nakupu. Veskeré
marketingové a komunikac¢ni aktivity tedy cilené¢ oslovuji pravé cilového spotiebitele,
ktery poté reaguje tak, ze produkt poptava u distributorti. Ti nasledné produkt poptavaji
u vyrobce, protoze jejich cilem je samoziejmé poptavku koncovych spotiebitelit uspokojit.
Komunikaénimi néstroji, prostfednictvim nichZ se spolecnosti snazi poptavku konecnych
spotiebiteli vyvolat, jsou reklama, public relations, osobni prodej a pfimy marketing

(Kotler et al., 2007).
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1.5 Obecny komunikacni model

Za obecny komunika¢ni model je povazovan model, ktery jiz v 50. letech 20. stoleti
navrhli medialni teoretici C. E. Shannon a W. Weaver. Proto tedy nazev Shannon-

Weavertv komunika¢ni model. Model je znazornén na obrazku 5.

Sdéleni Komunikace Sdéleni

Zdroj 2> | Vysilaé | > Kanal - | Prijima¢ | » | Prijemce

Sum

Obrazek 5: Shannon-Weaveritv komunikacni model

Zdroj: upraveno podle KULKA, J., Psychologie uméni, s. 187

Jedna se o transmisivni neboli pienosovy model, ktery popisuje pienos sdéleni od zdroje
Kk piijemci. Pfenos sdéleni od zdroje probihad prostfednictvim vysilace, tzn. toho, jak je
sd¢leni zakodovano, pres zvoleny komunika¢ni kanal. Nasledné se sdéleni dostane ptes
pfijimac, tedy schopnost piijemce rozkodovat neboli rozsifrovat piijaté sdéleni, k ptijemci.
Ve fazi pfenosu informace pfes kandl miZe dochazet k Sumu, ktery miize byt rizné
povahy. Nejcastéji se uvadi tii zdkladni typy Sumi podle jejich povahy, jsou to Sumy
technické, sémantické ¢i psychologické. Dusledkem puasobeni Sumil je zkreslovani
informace, coZz pfijemciim ztézuje sdéleni spravné rozSifrovat a pochopit jeho obsah.
Model se vSak zabyvad pouze timto prostym pienosem informace od zdroje k piijemci,
nezabyva se jiz zpétnou vazbou ¢ili nepopisuje komunikacni efekt, jaky piijatd informace
na ptijemce ma. Zamétuje se tedy pouze na jednosmérnou komunikaci, a proto je nejcastéji

aplikovan na komunikaci, ktera probiha prostfednictvim masovych medii (Kulka, 2008).

1.6 Sportovni marketing

Definice sportovniho marketingu podle Mullina (2007, s. 11) tika, ze: ,, Sport marketing

consists of all activities designed to meet the needs and wants of sport consumers through
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exchange process. * Tuto definici Ize do ¢estiny volné ptelozit takto: Sportovni marketing
se sklada ze vSech aktivit, jejichz cilem je uspokojit potfeby a piani spotiebitelii sportu
prostiednictvim vyménného procesu. Tato definice tedy vychazi ze zakladnich definic

marketingu, jen je upravena pro specifickou oblast sportu.

Pojem marketing je ve sportu stale vice a vice sklonovan. V poslednich zhruba 20 letech
jeho vyznam v této oblasti rapidné stoupd, coz je samoziejm¢ dano neustale narustajici
konkurenci i v této oblasti. I piesto, e sportovni kluby v CR, pfedevsim ty profesionalni,
jsou na pravnim poli vedeny jako obchodni spole¢nosti, neni jejich prvotnim cilem zisk.
V Ceskych podminkach totiz sport vétSinou ziskovy neni. Slouzi zejména k tomu, aby bavil
lidskou spolecnost. A i kdyz by samoziejmé majitelé¢ klubli o vynosnost svych investic do
sportu stali, tak to neni v c¢eskych podminkdch moc realné. Starosti managementu
sportovnich klubt je tedy spise to, aby byly pokryty veskeré naklady na provoz a klub tak
nebyl ve ztraté, coz se Casto nedafi. Proto kluby usiluji prostfednictvim marketingu
0 ziskéani zakaznikli neboli divakl a fanouskil. Pfijmy ze vstupného, které divéci a fanousci
pii navstéve sportovni akce plati, sice predstavuji malé procento rozpoctu, ale presto jsou
pro kluby fanousci nepostradatelni. Cim vé&tsi pocet fanouskd totiz kluby maji a ¢im vice
popularni mezi vefejnosti jsou, tim roste jejich Sance, ze ziskaji podporu ze soukromého
sektoru v podobé sponzoringu, ktery vétSinou probihd ve formé smlouvy o reklamé.
A ptedevsim pro kluby na profesiondlni rovni, tato podpora sponzorii uz ptedstavuje
znacnou c¢ast piijmi do rozpocétu. Tento pifinos marketingu pro svilj rozvoj a rist si
sportovni kluby dobtfe uvédomuji a vénuji se mu tedy stale vic a vic. Zabyvaji se proto
podrobnou analyzou svého sportovniho produktu a snaZi se jej vhodné pfizplsobit
predstavam zakaznikl. Dale také analyzuji své konkuren¢ni prostiedi a i na zdkladé toho
vyviji vlastni strategie stanovovani cen. Snazi se také o to, aby zadkaznici byli o jejich
sportovnim produktu dostate¢né informovani, takze se zabyvaji i cilenou marketingovou

komunikaci (Céaslavova, 2009).
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2. Soucasna situace klubu HC LEYV Praha

Hokejovy klub HC LEV Praha byl zalozen v roce 2012 a ptisobi v Kontinentalni hokejové
lize, ktera je povazovana za nejlepsi hokejovou soutéz v Evropé. V této kapitole jsou
popsana specifika ledniho hokeje, dale je predstavena soutéz KHL a také je zde popsana

soucasna situace klubu HC LEV Praha.

2.1 Specifika ledniho hokeje

Ledni hokej vznikl v 19. stoleti v Kanadé, kde je dodnes sportem ¢&islo jedna. Odtud se
rozsifil t¢émét do vSech koutl svéta, které jsou vzhledem ke svym piirodnim a klimatickym
podminkdm pro ledni hokej vhodné. Hokej se tedy postupné rozsifil po celém
severoamerickém kontinentu, dale pak do Evropy, pfedev§im do severni a stfedni,
a pozdgji ¢aste¢né i do Asie. Severni Amerika neni ovS§em pouze mistem vzniku ledniho
hokeje, ale také mistem, kde se hraje neprestiznéj§i hokejova soutéZz na svéte,
kanadskoamericka narodni hokejova liga (dale jen NHL). A tato soutéz udava veskeré

zasadni trendy, véetné téch marketingovych, v tomto sportovnim odvétvi.

Ledni hokej patii, co se do poctu fanousku a aktivnich hract tyce, mezi nejpopuldrnéjsi
sporty na celém svété. Vétsina dostupnych zdroji jej fadi na tieti misto za prvni kopanou
neboli fotbal a druhy kriket. Konkrétné v Ceské republice zaujima druhou pozici za
fotbalem. V Ceské republice se ledni hokej oviem v posledni dobé& kopané dosti pfiblizuje.
Cesky fotbal totiz v poslednich letech nezaziva piili§ piiznivé obdobi. Lze 0 ném Fici, ze
minimalné stagnuje. To na druhé strané ledni hokej se v CR t&§i vzristajicimu zajmu.
Dopomaha tomu zejména kvalita Ceské nejvyssi hokejové ligy, ktera se fadi mezi ty
nejlepsi v Evropé. Dale pak vyznamné medailové uspéchy ceského reprezenta¢niho vybéru
na svétovych Sampionatech a zimnich olympijskych hrach, kdy jen za éru samostatné
Ceské reprezentace se mohl ¢esky hokejovy narod radovat z dvanacti medaili ze svétovych
Sampionati, z nich hned polovina byla zlatych, jedna stfibrna a p&t bronzovych, a dvou
cennych kovli ze zimnich olympijskych her, kdy zisk toho nejcennéjSiho zlatého
z japonského Nagana z roku 1998 znamenal pro Cesko doposud nejvétsi hokejovy boom.

Z pohledu tdchto uspéchii tedy lze Ceskou republiku zafadit mezi nejvétsi hokejové
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velmoci. V neposledni fadé pak k neustalému posunu ledniho hokeje smérem kupiedu
ptispiva atraktivita hry, kterou tento sport bezpochyby nabizi. Mezi hlavni atributy ledniho
hokeje, které pritahuji oko kazdého divaka, patii vysoka rychlost hry, velké mnozstvi golu,
Casté osobni souboje ale i technické dovednosti hract. To, jak se ledni hokej kopané stale
ptiblizuje, nejlépe dokazuje pfedevsim divacka navstévnost hokejovych utkani, kterd se
navstévam na fotbalovych stadionech minimalné vyrovna, zejména dojde-li ke srovnéni
nejvysSich soutézi. Divacka navstévnost nejvyssi hokejové soutéze stoupala a nadale
stoupa nejen z vyse zminénych divodd, ale také proto, ze na prelomu 20. a 21. stoleti doslo
k tzv. renesanci hokejovych stadiontl. V této nedavné dobé doslo v Ceské republice
k vystavbé né€kolika novych modernich hokejovych stankd a k rekonstrukci vétSiny
stadiontl, které stily jiz dfive, takZe komfort hokejovych arén se podstatné zvysil.
Popularitu ledniho hokeje v Ceské republice potvrzuje také nékolik divackych rekordd,
kterymi se Cesky hokej muze chlubit. Tim nejvice cenénym je rekord z roku 2004, kdy
hokejové mistrovstvi svéta konané v Praze a Ostravé bylo S primérnou néavstévnosti
necelych deseti tisic divaki na utkani dosud nejnavstévovangjsi v historii. V jedné véci
ovSem ledni hokej za kopanou i naddle vyrazné¢ zaostavd. A to v poctu aktivnich

registrovanych hracu.

2.2 Kontinentalni hokejova liga

Kontinentalni hokejova liga (dale jen KHL) je nadnarodni hokejova soutéz, ve které se

stietavaji kluby nejen z Evropy, ale i z asijské ¢asti Ruska. Logo KHL je na obrazku 6.

Obrazek 6: Logo Kontinentalni hokejové ligy

Zdroj: KHL. Kontinental Hockey League - Official Website - KHL.RU: Instructions for the use of
the Kontinental Hockey League logo when formatting web resources. [online]. 2008-2013

[vid. 2013-03-16]. Dostupné z: http://en.khl.ru/logo/
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Dnes je po kanadskoamerické narodni hokejové lize povazovéana za druhou nejprestizné;si
a nejkvalitn€j§i hokejovou ligu na svété. Zamoiské NHL se od svého vzniku tspésné
priblizuje, ale kvalitativni rozdil mezi obéma soutéZemi je stale markantni. A to 1 pfesto, Ze
ekonomické moznosti pfedevsim nékterych bohatych ruskych klubli jsou vys$i nez
moznosti klubi NHL. Kluby NHL jsou totiz z nafizeni vedeni soutéze na hrac¢ském trhu
omezovani platovymi stropy, takze se musi pfi nabidce plati hrac¢im drzet v porovnani
s ruskymi kluby, které platové stropy fesit nemusi, zkratka. V disledku toho uz nékolik
kvalitnich hokejistii dalo prednost KHL, ale valné vétSina hract svétové extratiidy stédrym
nabidkam ruskych klubii nepodlehla a zvolila prestiz a kvalitu zamoiské NHL. A ani
divackou navstévnosti se KHL nemtze zamotské NHL zatim rovnat. A to i pfesto, Ze
primérnd navstévnost zapasit KHL se kazdou sezénou zvySuje. V letosni sezoné poprvé
ptekrocila hranici Sesti tisic divakd na utkdni. V porovnani s NHL je to ale stile velmi
nizké Cislo. S vice nez dvojnasobné vyssi primérnou navstévnosti se totiz mohou pysnit
ivNew Yorku Islanders, coz je klub, ktery s 13 tisici divaky na jeden domaci zapas
zaujima v této statistice mezi kluby NHL posledni misto. Naopak nejvysSimu divackému
zajmu s pramérem téméi 22 tisic fanouskd na jedno domaci utkani se tési v NHL Chicago
Blackhawks. A vétSina klubli ze zamofi se svymi navstévami blizi spiSe Cislim Chicaga

nez New Yorku Islanders. Rozdil mezi KHL a NHL je tedy v tomto ohledu markantni.

2.2.1 Historie Kontinentalni hokejové ligy

Kontinentalni hokejova liga byla zalozena v roce 2008. Tato soutéz navazuje na svého
predchtidce, kterym byla ruskd Superliga. Piestoze v ndzvu soutéze se objevuje piivlastek
kontinentélni, tak v prvnich tfech sezonach ptfipominala spiSe jen ruskou soutéz, protoze
hned 21 muzstev z celkovych 24 bylo z Ruska a zbylé tfi z postsovétskych republik.
Jednalo se o bélorusky Minsk, lotySskou Rigu a kaza$skou Astanu. Tyto celky reprezentuji
své zem¢ v KHL dodnes. AZ ¢tvrta sezona v potfadi znamenala pro tuto soutéz uspé$nou
expanzi dale na zapad do Evropy. Byl to slovensky klub HC Lev Poprad, ktery v roce 2011
vstoupil do KHL a rozsifil tak poc¢et muZzstev na 25. V nasledujici sezon€ 2012/13 uz pftislo
na fadu podstatnéjsi rozsifeni soutéze. Prestoze slovensky HC Lev Poprad po roce svého
pusobeni v soutézi zanikl, Slovensko mé diky vstupu Slovanu Bratislava, ktery do té doby

pusobil ve slovenské nejvyssi soutézi, v této prestizni lize svého zéstupce i nadale. Po
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nékolika letech marné snahy se podaiilo dostat KHL i do Ceské republiky. Tu tedy od
sezony 2012/13 reprezentuje nové vznikly klub HC LEV Praha. Poslednim celkem,
kterému se zdafilo v tomto ro¢niku vstoupit do KHL, byl ukrajinsky HC Donbass Donéck.
Tyto tfi nové tymy ovSem nebyly jedinym oZivenim soutéZe pro rocnik 2012/13. Z diivodu
vyluky v kanadskoamerické NHL se totiz v KHL objevilo hned né€kolik svétovych
hokejovych hvézd v cele s Oveckinem, Koval€ukem ¢i Dacjukem. Nejednalo se vSak
0 n&jaky hromadny ptesun hokejisti s NHL do KHL, protoze vedeni soutéZe stanovilo, ze

kazdy tym muze vyuzit sluzeb pouze téi hra¢t z NHL (Fyodorov, 2012).

V soucasné dobé tedy KHL hraje celkem 26 muzstev ze sedmi riznych zemi, dvacet
z Ruska a po jednom z Béloruska, Loty$ska, Kazachstanu, Ukrajiny, Slovenska a Ceské
republiky. Z geografického hlediska je soutéz po vzoru NHL rozdélena na zapadni

a vychodni konferenci.

Do zapadni konference spada celkem 14 tymu véetn¢ HC LEV Praha. VSechny tymy

zépadni konference jsou vyzna¢eny na map¢ v obrazku 7.
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Obrazek 7: Mapa klubit KHL — zdpadni konference
Zdroj: upraveno podle HC LEV PRAHA. Oficidlni web hokejového klubu HC LEV Praha: Mapa
klubu KHL. [online]. 2011-2013 [vid. 2013-03-16]. Dostupné z: http://www.levpraha.cz/mapa.asp
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Vychodni konference ¢itd jen 12 tymi, tedy o dva tymy méné nez konference zapadni.

Vsechny jsou vyznaceny na map¢ v obrazku 8.
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Obrazek 8: Mapa klubiit KHL — vychodni konference

Zdroj: upraveno podle HC LEV PRAHA. Oficidlni web hokejového klubu HC LEV Praha: Mapa
klubu KHL. [online]. 2011-2013 [vid. 2013-03-16]. Dostupné z: http://www.levpraha.cz/mapa.asp
Nejzapadnéji poloZzenym mistem, kde se KHL hraje, je Praha, nejvychodnégji poloZzenym
mistem je pak Chabarovsk, jez se nachdzi v asijské casti Ruska na Dalném vychodé. Obé
mista jsou od sebe vzdalena deset ¢asovych pasem a 7706 km vzdusnou ¢arou. Vedeni ligy
se samoziejmeé nebrani dal$imu rozSifovani na zapad do Evropy, ovSem pro nadchézejici
ro¢nik 2013/14, prestoze o vstup do KHL mohutné usiluji italsky Milan, chorvatsky
Zahteb a polsky Gdarsk, zatim neni potvrzen zadny novy ucastnik. Je totiz naro¢né splnit
vSechny podminky pro vstup do KHL, zejména ty ekonomické. Kromé toho, zZe klub, ktery
se uchazi o vstup do této soutéZe, musi splnit podminky tykajici se zdzemi klubu
a infrastruktury, musi také vedeni ligy dolozit finan¢ni garanci v ptiblizné vysi 330 miliont

korun, coz byva Casto ten nejvetsi problém.
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2.2.2 Kontinentalni hokejova liga v Ceské republice

obdobi, kdy samotna soutéz vznikala. Ceskou republiku mély v této elitni hokejové lize
reprezentovat Karlovy Vary, které jsou zndmy svymi silnymi vazbami na Rusko. Hokejovy
Klub Energie Karlovy Vary vté dobé dostal od jedné vyznamné ruské spole¢nosti
zajimavou nabidku ziskat a uskutecnit v Karlovych Varech projekt KHL. Jednéni s touto
spole¢nosti probihala zhruba rok, ale tehdejsi ekonomicka krize donutila ruskou stranu ze

svych zaméri ustoupit a vystavila tomuto projektu raznou stopku.

Nasledoval projekt KHL v Hradci Kralové, ktery jiz nabyl realnéjSich kontur. Za
projektem stali dva rusti podnikatelé zijici v Karlovych Varech Roman Slavéev a Sergej
Zajcev a hracsky agent a odbornik na ruské hokejové prostiedi Jaroslav Zidek. Ti v bieznu
roku 2010 zalozili spoleénost HC LEV Hradec Kréalové, s.r.o. a u Ceského svazu ledniho
hokeje (dale jen CSLH) zaregistrovali novy klub HC LEV Hradec Kralové, ktery se mél
stat novym ucastnikem KHL pro sezonu 2010/2011. Ekonomické podminky i podminky
tykajici se zazemi klubu a infrastruktury byly splnény a v Hradci Kralové uz se tak pomalu
zacal budovat hra¢sky kéadr. Klub jiz cekal jen na povoleni startovat v elitni KHL od
CSLH, jehoz byl &lenem, a od Asociace profesionalnich klubt (dale jen APK), ktera v té
dobé vedla nejvyssi hokejovou soutéz v CR a méla také pravo o této véci rozhodovat. To
ale nakonec neziskal a veskeré nadé&je na jeho start v KHL tak pohasly. Jak CSLH, tak
APK se totiz obavaly, Ze pusobeni tohoto klubu v KHL by negativné poznamenalo uroven
Ceské ligy, protoZe pozornost médii, sponzort i fanouskd by se mohla ptesunout ke KHL.
Pii hlasovani tedy doSlo k jednoznaénému zamitnuti startu hradeckého klubu HC Lev

v KHL.

Zastupci klubu se ale nevzdali a hledali alternativni feSeni. Vedeni klubu se naskytla
piilezitost hrat ve slovenském Popradu, kterou hodlalo vedeni klubu vyuzit. V Popradu se
projekt dostal opét do faze, kdy se ¢ekalo pouze na povoleni od Slovenského svazu ledniho
hokeje (dale jen SZLCH). Jednani slovenského svazu ohledné této otazky uz se pro klub HC
dale cekat na rozhodnuti slovenského svazu, protoZze do zacatku nové sezony uz zbyvalo

jen nékolik tydnt, a start klubu HC Lev v Popradu pro sezéonu 2010/11 zatrhlo.
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V fijnu roku 2010 popradsky HC Lev nakonec ziskal od piedstaviteli SZIH povoleni hrat
KHL, ¢imz se klubu konecné oteviela cesta do KHL, nicméné az pro hokejovy ro¢nik
2011/12. Ugast klubu HC Lev Poprad v KHL byla vkvétnu nasledujiciho roku
prezidentem KHL Alexandrem Medvédévem definitivné potvrzena. UZ tedy nic nebranilo
tomu, aby se mohl zacit budovat hra¢sky kadr, realizacni tym a management klubu. Jelikoz
se puvodné jednalo o Cesky projekt, tak v Klubu bylo pochopitelné i vyrazné ceské
zastoupeni. Jadro tymu tvofili z vétSi Casti Cesti a slovensti hokejisté doplnéni o nékolik
cizinci. HC Lev Poprad si jako novacek pied startem v soutézi vytycil cil postoupit
alesponn do vyrazovacich boju. Historicky prvni utkani slovenského Klubu v KHL se
odehralo dne 12. zati 2011 v Popradu, Lev Poprad tehdy podlehl Magnitogorsku 2:4. Od
zacatku sezony se popradsky klub pohyboval na ptickach, které nezajistovaly postup do
vyfazovaci Casti, a kdyz ztratil definitivné nad¢ji, rozhodl se uvolnit vétSinu klicovych
hract a dat ve zbylych utkanich Sanci mladym hracim. Cil postoupit do play-off tedy
splnén nebyl, vedeni HC Lev Poprad ale mohlo alespon té&sit, ze v Popradu a na Slovensku

vzbudil velky divacky zajem.

Uz od pocatku roku 2012 se ale zacaly Sifit spekulace, Ze klub se bude stéhovat z Popradu
do Prahy. Tyto spekulace se potvrdily. V bieznu 2012 vznikl novy klub HC LEV Praha,
kterému se na rozdil od klubu HC Lev Hradec Kralové jiz podafilo ziskat svoleni ke startu
v KHL od ¢eského hokejového svazu. Zastupci prazského HC LEV ovSem razné odmitaji
jakoukoli spojitost s popradskym klubem HC Lev. Nékteré okolnosti tomu skutecné
nasveédcuji. Zaprvé klub HC LEV Praha zastupuje zcela jina, nove vznikla spole¢nost HC
LEV, a.s., zatimco spole¢nost HC LEV Poprad, s.r.o., ktera zastupovala popradsky klub, je
v soucasné dobé v konkursu a zanika. A zadruhé licenci pro start v KHL ziskal prazsky HC
LEV sam, nikoliv pfevzetim od klubu HC Lev Poprad. Na druhou stranu existuji 1 takové
skute€nosti, které ur€itou spojitost mezi obéma kluby potvrzuji. Tou nejvyznamnéjsi z nich
je ta skute¢nost, e spole¢nost CKD Group, ktera byla jednim z majiteli klubu HC Lev
Poprad, vlastné stala jako jediny akcionaf u vzniku klubu HC LEV Praha. Tento spor se
fesi zejména proto, ze popradsky klub zanechal na Slovensku vysoké dluhy. Vse je vsak

stale v Setfeni a nejpravdépodobnéji v této véci rozhodne soud.

Tyto dohady vSak nic neméni na tom, ze v Popradu KHL uzaviela svou kapitolu a v Praze

zacala psat novou. Cesko tak kone¢né ziskalo svého zastupce v prestizni KHL. V soucasné
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dobé ma HC LEV Praha za sebou prvni sezonu, ktera byla vyhodnocena jako spésna,
a tési se na sezény dalsi. Neocekava se tedy, ze by prazskému klubu HC LEV mél hrozit

stejny osud, jaky postihl HC Lev Poprad.

2.3 Piedstaveni klubu HC LEV Praha

Hokejovy klub HC LEV Praha, ktery byl zalozen v roce 2012, je jedinym ¢eskym klubem,
klubu HC LEV Praha je, jak prazsky klub uvadi, zprostfedkovat ¢eské sportovni vefejnosti
kvalitngj$i hokejovy zézitek, nez ktery muze nabidnout ¢eska Tipsport extraliga. A ten
muze vzhledem k prestizi soutéze, kterou znaéné pievySuje Tipsport extraligu, a hracim
svétové urovné v ni pusobicich nabidnout pravé KHL. Dalsim cilem, pro ktery prazsky HC
LEV vznikl, bylo pfivést a nabidnout ¢eskému hokejovému fanouskovi ty nejlepsi ¢eské
a slovenské hrace, ktefi jsou v Evropé dostupni a ktefi by bez jeho existence pisobili
v zahrani¢i. Tyto cile se podafilo uspésné splnit, coz dokazuje, Ze b&hem své kratké
historie, ktera ¢ita pouhou jednu sezonu, se klubu vyznavajicimu ¢ervenou, bilou a modrou

barvu podaftilo vzbudit velky zajem médii i vetejnosti.

2.3.1 Zakladni informace o klubu

Klub sidli a sva domaci utkani hraje v Tipsport aréné v prazskych HoleSovicich. Pfi
zalozeni klubu bylo sice prioritou hrat domaci utkani v prazské O2 aréné, k dohodé
s vedenim tohoto moderniho stanku ale nedoslo, takze HC LEV Praha zvolil jako svou
domovskou arénu pravé Tipsport arénu. Ta sice pojme slusnych 13 150 divakd, ovSem

jedna se uz o ponékud starsi arénu, takZe nenabizi takovy komfort jako O2 aréna.

Oficialni nazev: HC LEV Praha

Adresa: TIPSPORT ARENA, Za Elektrarnou 419/1, Praha — Bubene¢, 170 00
Pravni zastoupeni: HC LEV, a.s.

Vlastnik: Sportovni Holding Praha, a.s.

Zalozeni klubu: 2012
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Klubové barvy: cervena, bild a modra
Ligova soutéZz: Kontinentalni hokejova liga

Webové stranky: www.levpraha.cz

Obrdzek 9: Logo klubu HC LEV Praha

Zdroj: HC LEV PRAHA.. Oficialni web hokejového kiubu HC LEV Praha: Loga ke staZeni.
[online]. 2011-2013 [vid. 2013-03-16]. Dostupné z: http://www.levpraha.cz/zobraz.asp?t=loga-ke-
stazeni

2.3.2 Vlastnici klubu

Na pravnim poli klub zastupuje akciova spole¢nost HC LEV. Za jejim vznikem stoji
akciova spoleénost CKD Group, ktera byla v té dobé jedinym akcionafem. V kvétnu 2012
do klubu vstoupila Svycarska firma A — Energy, za kterou stoji rusti podnikatelé.
Spole¢nost ziskala padesatiprocentni podil v klubu. V zafi se akcionafi prazského klubu
HC LEV a HC Sparty Praha, ktera pusobi v ¢eské nejvyssi hokejové soutézi, dohodli na
majetkovém spojeni pod jednu spolecnost. Nové vytvofeny Sportovni Holding Praha tak
od té doby zastfeSuje veskeré aktivity obou klubd. Nejvyssi pozici v managementu Klubu
byla v prvni sezéoné klubu v KHL pozice generalniho manazera, ktery piebiral veskerou
zodpovédnost jak za ekonomicky chod klubu, tak za sportovni vysledky. Do této pozice
byl dosazen a divéru majitelti klubu tak ziskal LotyS Normunds Sejejs, ktery piedtim
zastaval stejnou funkci v klubu plisobicim také v KHL, v lotySské Rize. To, Ze jiZ ma

zkuSenosti s vedenim tymu v KHL, ale také to, Ze b¢hem své hracské kariéry odehral

41



nekolik sezén v Litvinoveé a Karlovych Varech, takze hovofi ¢esky a zna ceské hokejové
prostiedi, pfimélo majitele prazského klubu zvolit pravé jeho. Od majitelt klubu dostal za
ukol dovést tym alespont do play-off, coz se mu také podatilo. Po roce svého plisobeni
v Klubu, pfestoze to bylo hodnoceno kladné, byl Normunds Sejejs nucen klub opustit.
Sportovni holding Praha se totiz po prvni a zatim jediné odehrané sezén¢ v KHL rozhodl,
ze prazské kluby HC LEV a HC Sparta budou fizeny centralné, takze post generalniho

manazera byl zrusen.

2.3.3 Rozpocet klubu

Rozpocet pro hospodaieni prazského klubu byl pro Gvodni sezénu majiteli stanoven na
zhruba 470 miliéna korun, coz je zhruba pétkrat vyssi rozpocet nez rozpocty nejbohatsich
klubt Vv nejvyssi Ceské soutézi, Tipsport extralize. V ramci KHL se vS§ak HC LEV Praha
fadi mezi kluby s nejniz§imi rozpocty. O zajisténi rozpoctu se postarali zejména dva hlavni
akcionati klubu — spole¢nosti CKD Group a A — Energy. Dalsi piijmy plynuly od partnert
Klubu a ze vstupného. Ptijmy ze vstupného vSak ptedstavovaly jen mizivé procento
rozpoctu, jelikoz klub ve své prvni sezon¢ fanousky, ktefi by jeho utkani navstévovali,
teprve hledal, a proto se casto uchyloval kriznym cenovym akcim na vstupné
a k rozdavani volnych vstupenek do $kol a jinych organizaci. Ani podpora partner nebyla
v tivodni sezéné€ v KHL nikterak vysoka a samotny klub s ni ani pfi zajistovani rozpoctu
pfili§ nepocital. Pravé proto, Ze se jednalo o viibec prvni sezénu projektu KHL v Cesku,
nemohl nikdo tusit, zda se tento projekt setka s uspéchem, takze klub to nemé¢l pii shanéni
partnerti vilbec snadné. Kontinentalni hokejova liga si vSak nasla v Cesku své misto, takZe
podpora partnerti by mohla byt v pfiSti sezén€¢ vySsi. Na strané¢ vydaji pfedstavovaly
nejvetsi procento odmény hraci a realizaéniho tymu a naklady spojené s cestovanim

k venkovnim utkdnim.

2.3.4 Sportovni usek klubu

Realiza¢ni tym HC LEV Praha vede z pozice sportovniho feditele Rus Rashid Khabibulin.
Na postu hlavniho trenéra se v uplynulé sezoné 2012/13 vysttidali tfi muzi. Tim prvnim,

ktery dostal dlvéru, byl Josef Janda¢, jemuz pomadhali jako asistenti Jiti Kalous
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a Vitaly Karamnov. Hlavni trenér Josef Jandac, jenz predtim plsobil v prazské Sparté, byl
ale po sérii neuspokojivych vysledkli na ptelomu fijna a listopadu 2012 odvolan. Jeho
misto docasné prevzal dosavadni asistent Jifi Kalous. Poté ale vedeni klubu privedlo
zkuSeného Vaclava Sykoru, ktery v prazském klubu sezonu dokon¢il. Jifi Kalous se tehdy
ptesunul zpét do funkce asistenta trenéra, po sezoné¢ s nim ale prazsky klub rozvézal
smlouvu. To Vaclav Sykora i jeho asistent Vitaly Karamnov se dockali prodlouzeni svych
stavajicich kontrakti. Zbytek realizatniho tymu tvofili trenér brankaiti Rostislav Haas,
videotrenér Jan Zachrla, kondi¢ni trenér Maridn Voda, 1€kat Vaclav Jezek, fyzioterapeut

Jan Beran a kustodi Tomas Barton s Liborem Kuchytiou.

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak klubové vedeni chce muZstvo stavét predevSim na Ceskych
a slovenskych hokejistech. Toho se také ve své dosud jediné sezoné drzelo. A ve valné
vé&t$ing se jednalo o reprezentanty svych zemi. V kadru se objevilo hned sedm Cechi a pét
Slovaku, ktefi si v prib&hu sezony pripsali alespon jeden start v reprezentaci. Za zminku
také stoji ¢tvetice hracl, ktefi bézné nastupuji v zdmoiské NHL, ovSem diky vyluce v této
souteézi se alespoil na ¢ast sezony prazskému klubu naskytla moznost vyuzit jejich sluzeb.
Divaci tak méli moznost v Tipsport aréné sledovat ty nejvétsi hvézdy Ceského
a slovenského hokeje. Konkrétné se jednalo 0 tfi ¢eské utocniky Jakuba Voracka, Romana
Cervenku a Jitiho Hudlera a slovenského obrance Zdena Charu, jez je povaZzovan za
jednoho z nejlepsich bekti v NHL. Uz od zacatku sezony se samoziejmé v tymu objevilo
nékolik cizincl, ale v obdobi, kdy koncil pfestupni termin a tymy tak meli posledni
moznost posilit se pfed zavéreénymi boji o play-off, se jejich pocéet v kadru HC LEV Praha
vyrazné rozSifil. VSichni kvalitni ¢eSti a sloven$ti hraci totiz byli pod smlouvami
a sportovni vedeni klubu HC LEV Praha tak bylo nuceno lovit mezi hokejisty jinych
narodnosti. Kromé Cechii a Slovaki se tedy v tymu vystiidali étyfi Kanad’ané, tii Svédové,
dva Finové, dva Lotysi a jeden Rus. Témét ve vSech ptipadech se jednalo o reprezentanty

svych zemi.

2.3.5 Pisobeni klubu v Kontinentalni hokejové lize

Prazsky HC LEV ma za sebou teprve prvni sezonu, ale jeho dosavadni ptisobeni v KHL lze

ze sportovniho hlediska hodnotit kladné. Mezi silnymi ruskymi kluby se rozhodné
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neztratil. V Gvodu soutéze byl novacek z Prahy pfijemnym piekvapenim, jelikoz z prvnich
osmi utkani dokdzal hned Sest vyhrat a obsazoval tak ty nejvyssi pricky ligy. V fijnu 2012
vsak pfisla série osmi porazek v fade, které prazsky celek katapultovali na opacny konec
ligové tabulky. Hokejist¢t HC LEV Praha se vSak dokazali zvednout a zacali znovu
okupovat mista zarucujici ucast ve vytrazovaci Casti. V lednu 2013 ovSem piisla dalsi
vysledkova krize a prazsky HC Lev 0 svou pozici v tabulce piisel. Uz to vypadalo, Ze play-
off se vzdaluje, ale hokejisté HC Lev Praha znovu zabrali a péti vyhrami na pielomu ledna
a Unora V fad¢ play-off vybojovali. Tam ovSem narazili na silného protivnika z Moskvy.
Moskevské CSKA zvitézilo v poméru 4:0 na zapasy a vyradilo prazsky klub z dalsich
bojl. Sezona tak prazskému klubu HC LEV skoncila. I ptes brzké vyfazeni v play-off byla
vsak sezona vyhodnocena jako uspésna (HC LEV Praha, 2011-2013).

2.3.6 Navstévnost a atmosféra na domacich utkanich klubu

S navstévnosti na domacich utkdnich mize byt prazsky klub spokojen. V zékladni casti
KHL se prazsky HC LEV mohl t&Sit z primérné navstévnosti 7165 divakd na zpas.
Statistika primérné navstévnosti na domacich utkanich HC LEV Praha je graficky

zndzornéna na obrazku 10.
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Obrdzek 10: Priimérna navstévnost domdcich utkani HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.levpraha.cz

Ve statistice primérné domaci navstévnosti se klub HC LEV Praha umistil na vyborném
6. misté mezi viemi 26 kluby KHL. Na néavstévnosti zdpasi HC LEV Praha se samoziejmé
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velkou mérou podepsalo to, ze diky vyluce v NHL, mohli divéaci vidét v Praze svétové
hvézdy ledniho hokeje. Velky zdjem byl také o utkani, které se odehrali v moderni O2
aréné. Navstévy na tyto zapasy byly skute¢né nadprimérné a vyznamné prispéli k tomu, Ze
pramérna navstévnost domacich utkani se vySplhala nad hranici 7000 divakt na zéapas. Za
zminku stoji predevs§im fijnové utkani s Dynamem Moskva, v némz v dresu soupete
nastoupil hvézdny Alexandr Oveckin, a které navstivilo rekordnich 16 317 divaki. Nejen,
ze to byla nejvyssi domaci navstéva v sezoné, ale byla to a dosud je také nejvyssi navstéva
v celé¢ historii KHL. V play off nastoupil prazsky HC LEV na domacim led¢ pouze
ve dvou zapasech. Na obou dvou zdpasech byla navstéva vyssi nez 8000 divakd, v prvnim

ptipadé 8213 a v tom druhém 8095.

Ani v konkurenci tradi¢nich prazskych klubi Sparty a Slavie se prazsky HC LEV neztratil.
Porovnani primérnych navstévnosti domacich utkani prazskych klubtt HC LEV Praha, HC

Sparta Praha a HC Slavia Praha v zakladni ¢asti je zobrazeno na obrazku 11.
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Obrazek 11: Primérna domaci navstévnost prazskych klubii v zakladni casti
Zdroj: vlastni zpracovani podle www.hokej.cz

Primérna domaci navstévnost prazskych konkurentd Sparty a Slavie v zékladni ¢asti
Tipsport extraligy byla 6445 respektive 4747 divaki na utkéni. NejenZe se tedy prazsky
HC LEV s primérnou domaci navstévnosti 7165 divakd na utkani v konkurenci tradi¢nich

prazskych klubi neztratil, ale dokonce v této statistice hokejovou Spartu i Slavii pred¢il.
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Atmosféra na stadionu béhem domacich utkani uz tak kladné hodnotit nelze. Fanklub se

sice béhem kazdého utkani snazil svllj tym mohutné povzbuzovat, ale jen ziidkakdy se

k nému piidal zbytek stadionu. Je v8ak pochopitelné, Ze vzhledem ke své kratké existenci

prazsky klub zatim nema tolik skalnich pfiznivcl, ktefi by jej podporovali svymi

hlasivkami.

2.4

Marketing klubu HC LEV Praha

Marketing klubu HC LEV Praha ma na starosti marketingovy tsek, pod ktery lze zatradit

Ctyfi pracovni pozice. Jedna se o pozici manazera komunikace, event & ticketing

manazera, web content manazera a PR manazera.

Manazer komunikace stoji v ¢ele marketingového useku klubu. Je povéren vedenim
celého tymu, ktery se stard o marketing klubu, a také je ve vétsiné ptipadii tim, kdo
komunikuje s médii a vefejnosti. Tuto pozici v klubu zastava Jan Rachota, DiS.,
ktery velmi podobnou funkci zastaval jiz ve svych ptedchozich pisobistich. Mezi
léty 2007 a 2011 to bylo v organizaci Bili Tygii Liberec, coz je klub hrajici
nejvyssi ¢eskou hokejovou soutéz. A poté to bylo od zati 2011 do biezna 2012, kdy

byl zaméstnan v Klubu HC Lev Poprad, ktery po ro¢nim ucinkovani v KHL zanikl.

Event & ticketing manaZer ma na starosti organizaci riznych mimohokejovych akci
a také distribuci vstupenek. V této funkci v klubu pusobi Ing. Marcel Vones, ktery
roku 2006 do roku 2011 externé¢ vypomahal marketingovému oddéleni klubu
HC Slovan Usteéti Lvi, klubu druhé nejvyssi hokejové ligy v Cesku, a pro obdobi
mezi zafim 2011 a bfeznem 2012 se dohodl na spolupraci v organizaci
HC Lev Poprad, z n€hoz se poté piesunul do klubu HC LEV Praha.

Do marketingového tiseku klubu HC LEV Praha Ize zatadit také pozici web content
manazera, jehoZ povinnosti je starat se o veSkerou online prezentaci klubu. Klub
HC LEV Praha si pro tuto funkci vybral Bc. Ondfeje Kalata. Také on pusobil ve
slovenském klubu HC Lev Poprad, kde zastdval stejnou pozici. Jesté predtim

pusobil tfi roky v klubu HC Slavia Praha, klubu nejvyssi ¢eské hokejové soutéze.
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e Pozice PR manazera byla zavedena teprve v bieznu 2013. V prvni sezéné klubu
spadaly veskeré PR aktivity do povinnosti manazera komunikace. Pro pfisti sezony
je pievezme pravé PR manaZer. Tim se stal Ing. Stépan Hanus, ktery difve ptisobil

v organizaci Bili Tygii Liberec, kde se také vénoval PR.

2.4.1 Marketingovy mix klubu HC LEV Praha

V této Casti je popsan produkt, jenz prazsky klub nabizi svym zakaznikiim. Kde a za jakou
cenu je dostupny. A také jakym zptisobem probiha komunikace klubu se zakazniky, médii
a vefejnosti. Jednd se tedy o zdkladni marketingovy mix 4P, ktery se sklada z téchto

nastroju:

Produkt

Produkt, ktery klub HC LEV Praha nabizi, je dvojiho druhu. V prvnim pfipadé se jedna
0 utkani se vSemi svymi doprovodnymi akcemi a dal§imi aspekty. Hokejové utkéani je
produktem nehmotnym, divaci si z navstévy odnesou pouze sportovni zazitek. OvSem
nejen prazsky HC LEV ale téméf kazdy klub se snazi sva utkdni néjakym zplsobem
zatraktivnit a nabidnout navstévnikim vsekulturni zazitek. Ve druhém ptipadé se jedna
o veskeré prostory, které klub nabizi k prodeji ¢i prondjmu pro reklamni tucely.
Prostfednictvim téchto prostori mohou vsichni zajemci o partnerstvi Spojit své jméno
s klubem HC LEV Praha a vyuzit tyto prostory k vlastni prezentaci. Mezi ty prostory patfi
volné plochy na hracskych dresech a vystroji, ledova plocha arény, mantinely,
multimedialni kostka nad ledem a dals$i reklamni prostory v Tipsport aréné, dale pak
oficidlni internetové stranky klubu, vesSkeré tiskoviny jako jsou vstupenky, plakaty

a zapasove zpravodaje.

Distribuce

Mistem, kde prazsky HC LEV hraje sva domaci utkani, je multifunkéni Tipsport aréna
v prazskych HoleSovicich pro 13 150 divaki, coz je vzhledem k navs§tévam na utkanich
prazského klubu Vv prvni sezén€ dostacujici kapacita. OvSem, co se tyc¢e komfortu, nemutze
se holeSovickd aréna rovnat prazské O2 aréné ¢i jinym modernim aréndm. Byla totiz
vystavena uz v 50. letech minulého stoleti. Z tohoto duvodu, ale i z divodu vyssi kapacity,

vyuzil klub HC LEV Praha béhem své prvni sezony moznost odehrat vybrana ¢tyfi utkani
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ve vysocanské O2 aréné, ktera pojme 17 360 divakd. Samoziejmé se jednalo o utkéni
s atraktivnimi soupefi, kdy se dal ocekavat zvySeny divacky zajem. Tento krok se velmi
vydafil, protoze tyto zapasy se v hokejové sezon¢ 2012/13 ftadily ktém

Vv celorepublikovém méfitku nejnavstévovanéjSim.

Cena
Ceny jednorazového vstupného do sektorti uréenych K sezeni na utkani zakladni ¢asti KHL
byly v prvni a zatim jediné sezoné rozdéleny podle atraktivnosti umisténi sektort v aréné

do Ctyf kategorii. Ceny jednotlivych vstupenek jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Ceny jednordzového vstupného na utkdni zakladni éasti v sezoné 2012/13

Sektor 1. kategorie 2. kategorie 3. kategorie
dospéli: | 350 K¢ | 280/260/240 K¢ | 240/225/205 K¢ | 200/ 185/ 170 K¢
studenti ISIC: 180/170/150K¢ | 150/ 140/ 130 K¢
diichodci: 180/170/ 150 K¢ | 150/ 140/ 130 K¢
déti do 145 50 K¢
ZTP: 70 K&
doorioel zdarma
stani domaci: 100 K¢*
stani hosté: 150 K¢
LEGENDA

e a/b/c:a=vstupenka zakoupena v rozmezi 10 dni pied utkanim - den zapasu /b =
vstupenka zakoupena 18 dni - 11 dni pfed utkanim / ¢ - vstupenka zakoupena mésic - 19 dni
pred utkanim

o Zlevnéné vstupné pro déti do 145 cm, drzitele karet ISIC a seniory se vztahuje pouze na
vstupenky k sezeni do II. a III. kategorie

o Drzitelé prukazek ZTP nebo ZTP/P mohou uplatnit své priukazky pouze na vstupenky do
sektoru 103

e * gpecialni cena pouze pro ¢leny fanklubu HC LEV Praha a HC Sparta Praha

Zdroj: HC LEV PRAHA.. Oficidalni web hokejového kiubu HC LEV Praha: Vstupenky. [online].
2012 [cit. 2012-10-02]. Dostupné z: http://levpraha.cz/zobraz.asp?t=vstupenky

Nejlevnéjsi byly vstupenky 3. kategorie, na které bylo mozné stejné¢ jako na drazsi
vstupenky 2. kategorie uplatnit studentskou ¢i dichodcovskou slevu, ktera Cinila 25 %
z plné ceny. Na vstupenky 1. kategorie, které byly jesté o n€kolik procent drazsi, se jiz

zadna ztéchto slev uplatnit nedala. VySe cen do téchto tfi kategorii se jeSte liSily
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Vv zavislosti na tom, s jakym pfedstihem byly vstupenky pofizeny. Samoziejm¢, ze ¢im
diive byly vstupenky zakoupeny, tim byl jejich nakup vyhodnéjsi. Bez naroku na jakékoliv
cenové zvyhodnéni byly zajemci o mista v sektoru 300, ktery predstavuje posledni ¢tvrtou
cenovou kategorii vstupného ur¢eného k sezeni. Do tohoto sektoru byly vstupenky

nejdrazsi, protoze nabizi nejidealné;jsi vyhled na ledovou plochu a nejpohodIngjsi sedadla.

Pouze vybranych sektort se tykala sleva pro déti do 145 cm vySky a osoby s prikazem
ZTP. Osoby s prukazem ZTP/P a osoby je doprovazejici méli na utkani vstup zdarma,
ovSem také pouze do vybranych sektort. Pro sektory pro skalni fanousky HC LEV Praha
| soupete urcené k stani platilo jednotné vstupné, které bylo pochopitelné nizsi nez do
sektort k sezeni, pfi¢emz pro ¢leny oficidlniho fanklubu HC LEV Praha a HC Sparta Praha

byla cena jesté nizsi.

Permanentni vstupenky pro uplynuly hokejovy rocnik 2012/13, které zarucovaly vstup na
vSechna domaéci utkani prazského HC LEV v zdkladni ¢asti, bylo mozné zakoupit do
sektorti 1. a 2. cenové kategorie a také do sektoru 300. Ceny jednotlivych permanentek

jsou uvedeny v tabulce 2.

Tabulka 2: Ceny permanentnich vstupenek na utkani zdkladni casti v sezoné 2012/13

Sektor 300 1. kategorie 2. kategorie
dospéli: 7200 K¢ 5200 K¢ 4500 K¢
studenti ISIC: 3200 K¢
diichodci: 3200 K¢
déti do 145 cm: 1000 K¢
stani: 2000 K¢

Zdroj: HC LEV PRAHA. Oficidalni web hokejového kiubu HC LEV Praha: Vstupenky —
Permanentky. [online]. 2012 [cit. 2012-10-02]. Dostupné z:
http://www.levpraha.cz/zobraz.asp?t=permanentky

Na permanentky do sektoril 2. cenové kategorie bylo moZzné uplatnit rizné slevy. Na zbylé
dv¢ kategorie se tyto slevy nevztahovaly. Majitelé permanentek ziskali kromé vyrazného
cenového zvyhodnéni oproti ndkupu jednorazovych vstupenek mnoho dalSich vyhod. Mezi
ty nejzajimavéjsi patfily: fandres s vlastnim jménem a Cislem zdarma, informacni bulletin

béhem kazdého domaciho utkani zdarma, pozvanka na akce s hraéi ,,A“ tymu a rezervace
p ym
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mista pro piipadné play-off a pro nasledujici sezonu. Poté, co byla odehrana tretina ze
vSech 26 domacich zépast, bylo mozné permanentky zakoupit za dvé tfetiny ptivodni ceny.

Po odehrani poloviny domacich zapasu klesla cena permanentek na polovinu.

Jednordzové 1 permanentni vstupenky bylo mozné zakoupit na pokladnach Tipsport arény,
Vv prodejni siti Ticketportal a také online na www.ticketportal.cz. O vysi cen vstupného pro

nadchazejici sezonu 2013/14 zatim nebylo rozhodnuto.

Co se tyka cenového ohodnoceni ploch a prostor urcenych pro reklamni tcely, tak nejvice
finan¢n€ narocné je umisténi loga spolecnosti na hra¢skych dresech a na vystroji. Zajemci
o tyto exklusivni plochy z fad partnerti musi opravdu vyznamné ptispét do rozpoctu klubu.
V prvni sezéné se tak kromé log oficialnich sponzort KHL, které maji vSechny kluby na
dresech a na vystroji povinng, objevilo pouze logo CKD Group, tedy logo jednoho
z akcionait klubu. Financéné pfijatelnéj$i je pak umisténi loga na ledové plose
a mantinelech Tipsport arény. | vtomto pfipadé¢ se vSak musi jednat o opravdu
vyznamného partnera. Nabidka téchto ploch je totiz také omezend, protoze i zde maji
stejn€ jako u dresii pfednost partnefi KHL. Kromé toho musi byt na ledové plose vzhledem
Kk tomu, Ze v holeSovické aréné nastupuje ke svym zapastim také prazska Sparta, i néktera
loga partnerit Ceské Tipsport extraligy. Ostatni prostory v aréné uz jsou finanéné
dostupnéjsi. DalS§i moznosti pro partnery je vyuzit pro svou prezentaci multimedialni
kostku v arén¢, webové stranky nebo veskeré tiskoviny klubu. Tyto moznosti uz jsou
dostupné témét vSem partneriim, protoze jejich financni narocnost uz neni tak vysoka.
Nekteré spolecnosti ovSsem nejsou partnerem prazského klubu HC LEV na zakladé
finan¢nich ptispévkia do rozpoctu klubu, ale na zaklad¢ urcité spoluprace. Prikladem muize
byt spolecnost Bauer, kterd patii mezi partnery, protoze klubu poskytuje hokejoveé
vybaveni za vyhodnou cenu. Dal§im typickym piikladem jsou medidlni partnefi, kdy

prazsky HC LEV muZe vyuzivat této spoluprace s médii k oslovovani vefejnosti.

Komunikace

Vzhledem k tomu, Ze projekt KHL v Cesku byl na samotném pocatku a klub HC LEV
Praha si tedy teprve ziskaval ptizen hokejové vetfejnosti a médii, hrala komunikace klubu
velmi vyznamnou roli v cesté za Gspéchem. Cilem marketingové komunikace klubu HC

LEV Praha bylo a je piesvédgit vefejnost, ze produkt, ktery nabizi, je v Ceské republice
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jedine¢ny. Tim produktem je KHL, tedy nejprestiznéjsi hokejova soutéz v Evropé, ktera se
pravé zasluhou prazského klubu od sezony 2012/13 hraje i v CR. Klub tedy laka
hokejovou vefejnost na nejkvalitngjsi hokej, ktery mohou v CR vidét, a na skute¢né
hokejové hvézdy evropského ale i1 svétového formatu, které je mozné spatfit at’ uz v tymu
HC LEV Praha ¢i v tymech soupefi. Dal§im cilem je prezentovat klub HC LEV Praha jako
klub ¢éesky, nikoliv pouze jako klub prazsky. Komunikace se tedy nezaméfuje pouze na
Prahu a nejbliz$i okoli ale i na ostatni regiony. Tento fakt dokazuje i to, ze klubové vedeni
uvazovalo o odehrani nékolika utkdni i v jinych méstech, kde je ledni hokej také
popularnim sportem. V zatim jediné sezoné klubu v KHL se vSak zadné utkdni mimo
Prahu neodehrélo, vedeni klubu ale tuto moznost pro piisti sezony nevylucuje. Neméné
dalezitym komunikaénim cilem klubu, jak je tomu téméf u kazdé organizace, je budovani

dobrého jména a povésti.

2.4.2 Komunikaéni mix klubu HC LEV Praha

Klub HC LEV Praha vyuziva ke své komunikaci rozli¢nych néstroji komunika¢niho mixu,
pricemz podstatnou roli hraje spoluprace s médii. Nékteré prvky komunikacniho tsili
klubu jsou zaméfené pouze na Prahu a jeji nejblizsi okoli a nékteré jsou orientovany i na

dalsi dopravné dobte dostupné regiony.

Reklama

Reklamu, jakozto obecné nejéastéji pouzivany nastroj komunika¢niho mixu, prazsky klub
vyuziva ke sdéleni néjaké informace vefejnosti velmi Casto. Reklamni sdéleni prazského
Klubu maji pfevazné informaéni charakter. Hlavné v ptedsezonnim obdobi reklamni
sdéleni klubu informovala vetejnost o tom, Ze v Praze se bude poprvé hrat KHL, kterou
prezentovala jako nejlep$i hokejovou ligu Evropy. Zaroven ldkala nejen na cCeské
a slovenské hokejové hvézdy, které se v Praze diky KHL objevi. V reklamnich sdé¢lenich
se tak objevovala hesla jako ,, Nejlepsi hokejova liga Evropy*, ,, 10 medailistii MS v kadru
HC LEV Praha“ &, Cesti a slovensti reprezentanti k videni v Praze.* Poté v pribéhu
sezony uz reklama informovala také o konkrétnim konani jednotlivych domacich utkani ¢i
riznych mimohokejovych akcich pro fanousky. V ptipad¢ informovani o konani domacich

zapastt HC LEV Praha se nejednalo o pozvanky na jednotliva utkani, ale na vice utkani
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najednou, protoze, kdyz uz prazsky HC LEV hral v domaci Tipsport arén¢, tak odehral
doma hned sérii domacich utkani, takze se v holesovické arén¢ predstavil divakiam i tiikrat
behem jednoho tydne. Tato sd€leni byvala doplnéna o fotografii nékterého mezi fanousky
oblibeného hokejisty, nejcastéji se jednalo o kapitana tymu a mistra svéta Jifiho Novotného
a také o Erika Christensena, kanadského hokejistu svétového formdtu, ktery predtim

nastupoval n¢kolik let ve slavné NHL. Klub pro sva reklamni sdéleni vyuziva tato média:

Televize

Televize je v dnesni dobé rozhodné nejsilngjsim komunikacnim prostiedkem. Klub toto
médium vsak z divodu vysoké finan¢ni narocnosti takika nevyuziva. Prazsky HC LEV se
v televizi objevil pouze prostiednictvim piimych pienost na televizni stanici Sport TV,
ktera ziskala televizni prava pro CR na vétSinu domécich ale i venkovnich zapast
prazského klubu v sezoné 2012/13. Béhem téchto piimych prenost bézely diky spolupraci
Klubu s touto stanici kratké upoutavky na nejbliz§i domaci zapasy. Stanice Sport TV je
placenou stanici, takze pokud nc¢kdo chtél sledovat utkéni prazského klubu HC LEV
z pohodli svého domova, tak si musel zaplatit za kabelovou televizi ¢i satelit. Pro klub by
bylo samoziejm¢ idedlni, kdyby jeho zapasy pienasela néjakd voln¢ dostupna televizni
stanice. Prazsky HC LEV vsak nemél zadny vliv na to, kdo televizni prava na jeho utkéani
ziska, 0 tom rozhodovalo vyhradné vedeni KHL. I pfesto se ale prazsky HC LEV na jedné
volné dostupné stanici objevil. Stanice CT Sport odvysilala n&kolik kratkych dokument,
které¢ mapovaly tripy hokejisth HC LEV Praha za venkovnimi zapasy. Prostfednictvim
téchto dokumentti méli televizni divaci moznost vidét exkluzivni zabéry piimo z kabiny
tymu ¢i z hotelu. Jeden z dokumentt byl odvysilan béhem piimého pienosu z utkani ¢eské
reprezentace s Ruskem v piestavce mezi tfetinami, coz bylo rozhodné ptinosné, protoze jen
prenosy a dokumenty zvySuji povédomi o klubu a jsou tedy pro HC LEV Praha rozhodné

prospesné, tak je nelze povazovat za reklamu.

Rozhlas

Na reklamu v rozhlasovém vysilani uz se klub vzhledem k vyhodné spolupraci s nékolika
radiovymi stanicemi zamé&fuje a priklada ji velky vyznam. Na zéklad¢ barterové dohody
Klub spolupracoval sradiem Impuls, Kiss Radiem a Radiem Hey!, coz jsou rozhlasové
stanice, které maji pokryti téméf na celém tizemi Ceské republiky. To potvrzuje informaci
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uvedenou vyse, ze komunikace klubu neni zamétena pouze na Prahu a okoli. Navic jsou to
stanice, které jsou mezi vefejnosti oblibené. Radio Impuls bylo dokonce podle vyzkumu
agentury MEDIAN (2013b) ve druhé poloviné roku 2012 nejposlouchangjsi celoplo$nou
rozhlasovou stanici v Ceské republice. Spolupréace s radii probihala tak, Ze klub poskytoval
radiim do jejich soutézi volné vstupenky a radia na oplatku odvysilala pozvanky na

nejblizsi zapasy prazského klubu.

Tisténa média

Na zaklad¢ barterové dohody klub také spolupracuje s nékolika tist€énymi médii. V nich se
kromé& pozvanek na utkéni objevuji také PR clanky, které klub zadava, soutéze pro
fanousky a vyjimec¢né i pfilohy vénované vyhradné klubu HC LEV Praha. Jednim z téchto
médii je denik Sport, coz je podle vyzkumu agentury MEDIAN (2013a) nejctengjsi
sportovni denik v CR. Mezi vSemi celostatnimi deniky je pak Gtvrtym nejétendjsim
denikem. Dale je to Denik a jeho regiondlni mutace, které se t&$i mezi ¢tenaii také velké
oblib¢é. Na regionalni Grovni jsou totiz nejctenéjsi pravé regionalni mutace Deniku. | to
tvrdi vyzkum vyse zminénych agentur, ktery byl provadén ve druhé poloviné roku 2012.
AV neposledni fadé je to Cesky domov, coZ je projekt, ktery je unikétni tim, Ze tyto noviny
a Casopisy jsou distribuovany do viech postovnich schranek po celé CR zdarma. Jedna se
celkem o 49 lokélnich novin a ¢asopist, které¢ vychazeji vétSinou jednou meési¢né. Prazsky
klub si vybird noviny a ¢asopisy z regiond, pro které je Praha dopravné dostupna zhruba do
hodiny a ptl, takze odpada Moravskoslezsky, Zlinsky a Olomoucky kraj. Ukazka inzerce

v tiSténych médiich je uvedena v ptiloze B.

Co se tyce ¢lankt, které se objevovaly v tisténych médiich, tak zde byl projekt klubu HC
LEV Praha v KHL hodnocen kladné, coz poukazuje na dobrou schopnost klubového
managementu komunikovat s médii a vefejnosti. Jesté pred startem v nejlepsi hokejové
soutézi v Evropé se dostavalo prazskému klubu HC LEV v médiich velkého prostoru
a i presto, ze mezi hokejovou vefejnosti se objevovaly nékteré skeptické nazory, které
ucast Ceského klubu v KHL zatracovaly, tak média se velmi Casto stavéla spiSe na stranu

prazského klubu.
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Internet

Dals$im velmi silnym komunikaénim kanalem, ktery klub vyuzivd, je internet. Internet
predstavuje snadnou a levnou cestu ke komunikaci. V dnesni dob¢ je navic komunikace
prostiednictvim internetu prakticky nutnou zalezitosti. HC LEV Praha tak vénuje své

internetové prezentaci velkou pozornost.

Klubové webové stranky stale srs$i novymi a novymi informacemi a ¢lanky, k dispozici na
nich jsou vesker¢ statistiky, galerie s fotografiemi ze zépasi a jinych klubovych aktivit.
Kromé toho na téchto strankach funguje i klubova webova televize, kterd navstévnikiim
nabizi pohled do zakulisi klubu, sestfihy ze zépasii, rozhovory s hraci a vedenim a dalsi
zajimavé reportaze, které maji za tikol pfitdhnout na web vice navstévnikll a zdroven je tam
déle udrzet. Pokud chce prazsky HC LEV sdé¢lit fanousktim néjakou duleZitou informaci,
muze pro to vyuzit cover stranku, kterd zaujima velkou ¢ast obrazovky a ktera se zobrazuje
pfed nactenim hlavni stranky. Na strankéch klubu vSak chybi diskusni féorum. Prostorem
uréenym pro diskusi fanousk je vyhradné klubova stranka na facebooku, coz je fenomén
dnesni doby. Na klubovém facebooku se objevuji kromé obsahu, ktery je dostupny
na oficialnich strankach klubu, také rtzné soutéze pro fanousky, ¢lanky o déni v KHL
Z jinych zdrojl, rGiznad zajimava hokejovd videa ze svéta a aktudlni fotografie z déni
v klubu. V soucasné chvili se klub mize t&Sit z toho, Ze se k nému hlasi pies
17 000 uzivatelit facebooku. V tomto ohledu patéi prazskému klubu HC LEV mezi
Ceskymi hokejovymi kluby 7. misto, coz je po rocni existenci klubu dobry vysledek.
Prazsky HC LEV mé samoziejmé svij profil i na dalSich socidlnich sitich, jimiz jsou

twitter a instagram, ale nejvétsi vyznam pro klub ma facebook.

Pohyblivou bannerovou reklamu, jez zve na utkani HC LEV Praha, je mozné vidét na
strankach internetové verzi deniku Sport a na portdlu onlajny.cz. Na tomto portalu lze
sledovat Zivé textové pienosy z nepieberného mnoZstvi sportovnich udélosti na celém
svété. Je zde tedy ziejmé zacileni na pfiznivce sportu. Vykony prazského celku v KHL
také samoziejme sleduji vSechny znamé zpravodajské servery, které¢ svym navstévnikiim
piinasi reportaze z utkani HC LEV Praha a dalsiho déni v klubu. Na serveru hokej.cz,
oficialnim webu ceského hokeje, je pro prazsky klub HC LEV dokonce vymezena

samostatna sekce s nazvem ,,Lev v KHL".
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Exteriérova média

Exteriérova média jsou také klubem casto vyuzivana. Reklama se pochopitelné vyskytuje
na mistech, kde se pohybuje vétsi mnozstvi lidi, jako jsou namésti, nakupni centra ¢i
frekventované ulice. Tato reklama na vefejnych prostranstvich se vyskytuje zejména
vV Praze a nejblizsim okoli. Prazsky klub se nejvice spoléha na reklamni prostory, které
nabizi Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy. To znamena, Ze své reklamni plakaty
letaky umist’uje nejcastéji do vozl a stanic MHD. Vozy prazské MHD, piedev§im tedy
metro, jsou totiz velmi ¢asto vyuzivanym dopravnim prostfedkem pro dopravu po hlavnim
mesté. Dale také samoziejmé vyuziva prostory, kam je mozné plakaty umistit bezplatné,
napt. do skol. Dalsim subjektem, se kterym prazsky HC LEV spolupracuje, je spole¢nost
Bonuss — CZ, coZ je nejvétsi provozovatel sité velkoplosnych reklamnich obrazovek v CR.
Tato spole¢nost disponuje siti reklamnich ploch nejen v Praze, ale i v dalSich velkych
¢eskych méstech. Nejvice prazsky klub samoziejmée vyuziva téchto obrazovek umisténych
Vv Praze, ale i na obrazovkach v jinych méstech se objevily pozvanky na utkani HC LEV
Praha. Klub si napt. pro svou prezentaci vybral obrazovku v Plzni, ktera je situovana pfimo

u hokejového stadionu.

Interiérova média

Mezi interiérova média vyuzivana klubem patii ptredev§im multimedialni kostka
areklamni plochy uvnitt Tipsport arény. Multimedidlni kostka pfinasi klubu téméf
neomezené moznosti komunikace. V prubéhu prestavek mezi tfetinami a v komer¢nich
pauzach béhem tietin se na multimedialni kostce ve velké mife objevuji partneti klubu
a jejich propagaéni reklamni spoty. Zbyly prostor je vénovan vlastni komunikaci klubu.
Cilem komunikace prostfednictvim multimedialni kostky neni jen informovat divaky
0 nésledujicich domacich zapasech, konani riznych promo akci ¢i slevach v klubovém
fanshopu, ale také zapojit je v doprovodu komentafe moderatora utkani a i rtznych
audiovizudlnich efektl vice do zdpasu a podpofit tak atmosféru na stadionu. Béhem
prestavek mezi tfetinami mohou divaci, ktefi ziistanou na svych mistech, shlédnout na
kostce zajimavé spoty z produkce klubové televize, které jim davaji moznost nahlédnout

do zakulisi klubu.
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Public relations

Pro prazsky HC LEV je samoziejm¢ také nesmirné dilezité, jak na n¢j nahlizi vefejnost
a média a tak se samoziejm¢ snazi je prilakat na svou stranu. Jak jiz bylo popsano vyse, tak
s médii se dafi klubu komunikovat GspéSné€, protoze VvV médiich, co se tyka hodnoceni
celého projektu HC LEV Praha v KHL, se objevuji pfevazné pochvalné komentére.
V ocich vefejnosti se klub snazi vylepSovat sviij kredit tim, Ze se zapojuje do riznych
charitativnich akci, pfiCemz nékteré sama organizuje. V listopadu se prazsky Klub zapojil
do akce Movember, coz je celosvétovy projekt stejnojmenné nadace, jehoz cilem je zvysit
povédomi o rakoving prostaty a zaroven prispet na vyzkum Vv boji proti této nemoci. Klub
tento projekt jednak podpofil tim, ze vSichni hraci v listopadu nastupovali stadné
upravenymi kniry a samolepkami s logem projektu na svych pfilbach a také castkou
3550 K¢, kterou klub piedal nadaci. Tato ¢astka byla vybrana béhem utkani s Atlantem
Mytis¢i, kdy fanousci, ktefi dorazili na utkani s knirkem na tvari, zaplatili za vstupné jen
50 K¢ a praveé vstupné takto vybrané poté putovalo na ucet nadace. V klubovém fanshopu
bylo také mozné zakoupit samolepky s logem Movembru, takze do projektu se povedlo

usp&Sné zapojit 1 fanousky. Promo obrazek Movember LEV Praha je na obrazku 12.

Obrdzek 12: Promo obradzek k charitativnimu projektu Movember Lev Praha
Zdroj: HC LEV Praha. Oficialni web hokejového klubu HC LEV Praha: Klub - LEV Praha pomdha
[online]. 2013[vid. 2013-04-13]. Dostupné z: http://www.levpraha.cz/zobraz.asp?t=charita
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Dale klub podpotil c¢astkou 10400 K¢, kterou ziskal v aukci podepsaného dresu
Zdena Chary, nejvétsi hvézdy, ktera se v pribéhu sezony v kadru HC LEV Praha objevila,
détské oddéleni chirurgie Fakultni nemocnice v Motole. Dalsi Aukce, tentokrat aukce
originalnich hranych dresti CuboSe BarteCka a Juraje Miktse vynesla klubu 12 550 K¢.
Celou ¢astku klub daroval dvéma malym téZce nemocnym chlapciim, ktefi jsou zaroven
velkymi fanousky HC LEV Praha. Prazsky klub také piispél na stavbu pomniku
Jana Marka, Ceského hokejisty, ktery v zari 2011 se svymi spoluhrac¢i z tymu KHL
Lokomotiv Jaroslavl tragicky zahynul pfi letecké havarii. Busta Jana Marka, na jejimz
vyhotoveni se prazsky HC LEV podilel ¢astkou 15 050 K¢, kterd byla vybrana v drazbé
hranych ¢asti vystroje Zdena Chary, zdobi od slavnostniho odhaleni v dubnu 2013 domaci
stanek prazského klubu. V prazské Tipsport aréné totiz Jan Marek nékolik let plsobil
v dresu Sparty. Klub také umoznil mnoha chlapcim a divkam z détskych domovi vidét

nejlepsi hokejovou soutéz v Evropé zcela zdarma.

Témito charitativnimi akcemi se klub HC LEV Praha snazi ziskat pfizen celé vefejnosti
amédii. Zamétuje se ale také konkrétné na budovani vztahil se svymi nejveérnéjSimi
piiznivci. Hned nékolikrat v sezoné se totiz uskutecnilo setkani hractu a vedeni s fanousky.
Ty probihaly zatim pokazdé ve sptatelené restauraci Na Stfidacce, kterd se nachéazi v aredlu
Tipsport arény. Na téchto akcich mé kazdy fanousek moznost zapojit se do vefejné diskuse
a zeptat se na cokoli, co ho zajimé. Touto cestou mohou byt snadno vysvétleny piipadné
nejasnosti ¢i problémy tykajici se komunikace mezi klubem a fanousky. Zaroven
samoziejm¢ dochazi k prohloubeni vztahti mezi klubem a fanousky. V priubéhu sezony
byla tato setkani ur¢ena vyhradné pro majitele permanentek, po skonceni sezény se ale
konalo setkani s vedenim a hraci, které uZ bylo pfistupné vSem ptizniveliim prazského
Klubu. Pfed startem sezony a tésné pied Vanoci se také konaly autogramiady kompletniho
tymu HC LEV Praha, odkud si mohl kazdy navstévnik odnést karticky s podpisy hracu ¢i
spolecnou fotografii se svym oblibenym hrac¢em. Pro obé autogramiady poskytlo prostor
obchodni centrum Galerie Harfa, které se nachazi v bezprostiedni blizkosti vysoc¢anské 02
arény, kterd je domovskym stankem hokejové Slavie, coz hrdlo vyznamnou roli v ptipadé
té autogramiady pied Vanoci, protoze shodou okolnosti ve stejny den hrala Slavia doméaci
zapas s Litvinovem. | z tohoto diivodu se na této podpisové akci seSel az neocekavane
vysoky pocet hokejovych piiznivei. Béhem svého ro¢niho plsobeni tedy klub usilovné

pracoval na budovani dobrych vztahi se svymi fanousky ale i s médii a vefejnosti.
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Avysledkem je, 7e¢ klub HC LEV Praha si vCR vypracoval dobré jméno
(HC LEV Praha, 2013).

Do aktivit PR lze zatadit také vydavani zapasovych zpravodajii, které jsou za pftijatelnych
10 K¢ k dispozici ke kazdému domécimu utkani. Lze v nich pochopitelné nalézt mnohem
vice informaci nez v tisku. Zpravodaj je celobarevny a poskytuje svym c¢tenaiim velké
mnozstvi informaci. Obsahuje reportaze, statistiky, fotografie a rozhovory ze zapast, které
danému utkani pfedchazely, tradi¢ni piedstaveni obou soupeit a soupisky, pozvanky na
nasledujici utkdni a akce pro fanousky potfaddané klubem, celostrankové plakaty hraci
a Vv kazdém vydani se také objevuje rozsahly rozhovor s vybranym hokejistou z kadru HC
LEV Praha, ve kterém se mohou fanousci dovédét mnoho zajimavého z hokejového
I osobniho zivota daného hrace. Né&které pasaze jsou uvedeny i v anglickém jazyce.
Soucasti kazdého ¢isla je rovnéz soutéz o podepsané dresy, permanentky a dalsi ceny, do
které se mohou ¢tenéti zapojit tak, ze vyplni soutézni kupon, odpovi na uvedenou soutézni
otazku a kupon odevzdaji v klubovém fanshopu. Urcity prostor je také samoziejmé
vénovan prezentaci partnerti klubu a KHL. Jediné, co tomuto pfedzapasovému magazinu

chybi, je né¢jaky atraktivni nazev.

Podpora prodeje

Prazsky HC LEV pfipravil béhem sezony riizné akce, jejichz tkolem bylo pfildkat na
stadion vice fanouskll a zvysit tak navstévnost na domacich utkanich. Jak jiz bylo
nékolikrat zminéno, prazsky klub HC LEV Praha si ve své prvni sezoné teprve fanousky
ziskaval na svou stranu. Proto se fanousky snazil ¢asto motivovat slevovymi akcemi na
vstupné a soutézemi. Témét béhem kazdého domdaciho utkani v sezoné 2012/13 probihala
soutéZ o hodnotné ceny, které vétSinou poskytli partnefi klubu. Déle se prazsky HC LEV
snazil nalakat fanousky na zvyhodnéné vstupné na néktera vybrana utkani, ktera se v jejich
o¢ich nemusela jevit jako pfili§ atraktivni. Prvni takovou akci klub ptipravil pro fanousky,
ktefi navstivili 25. fijna 2012 utkani proti CSKA Moskva. Ti méli poté moznost shlédnout
jedno ze tfi nejblizSich domacich utkani za zvyhodnénou cenu 50 K& Hned o tyden
pozdéji na Halloween méli ti fanousci, ktefi pfisli na zapas v halloweenském pievleku,
dokonce vstup na utkani s Chabarovskem zdarma. Soucasti doprovodného programu byla
také soutéz o nejhez¢i prevlek, jejiz vitéz byl vyhlasen o prestavce mezi tfetinami. Dalsi
slevova akce na vstupné se tykala charitativniho projektu ,,Movember LEV Praha“, kdy
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fanousci, ktefi podpofili tento projekt knirkem na své tvari, zaplatili zavstup na
listopadové utkani s Atlantem Mytis¢i pouze 50 K¢. Dalsi tematickou akci klub spojil
s utkanim proti Torpedu Niznij Novgorod, které se uskutecnilo 5. prosince 2012, tedy na
svatého Mikuldse. Kazdy, kdo tedy vyrazil na utkani v prevleku MikulaSe, Certa nebo
andéla, zaplatil také jen 50 K¢&, déti v prevleku dokonce jen 10 K¢&. Tento zapas byl
zaroven soucasti i jiné slevové akce. Prazsky HC LEV totiz pfipravil pro své fanousky
vano¢ni darek v podobé jednotného vstupného 100 K¢ na vSechna prosincova domaci
utkani. A snizeni vstupného se na divackych navstévach podle o¢ekavani podepsalo. Hned
V lednu nasledujiciho roku mohli fanousci vyuzit dal§i vyhodné nabidky. Pokud si
zakoupili vstupenku na derby se Slovanem Bratislava, ziskali k ni zdarma vstupenku na
piisti domaci zapas. Management klubu v zavéru sezony nezapomnél ani na své
permanentkare. Kazdy majitel permanentky mohl vzit na posledni tfi utkani v zékladni
Casti az pét svych pratel ¢i rodinnych piislusniki za vyhodnou cenu 100 K¢ za osobu. Akce
pro hokejovou mladez a pro zakladni a stfedni Skoly uz neprobihaly jednorazové, ale po
celou sezonu. Mladeznické hokejové celky mohly vyuzit nabidky, ze pokud navstivily
utkani HC LEV Praha jako organizovana skupina, pak cena pro kazdého ¢lena skupiny
véetné trenért byla jen 10 K¢&. Jedinou podminkou bylo, Ze hra¢i museli zapas sledovat
Vv dresech svého klubu. Velmi podobnou akci pfipravil klub také pro zdky zakladnich
a stiednich skol. Ti mohli v poctu alesponn deseti zdki a v doprovodu svych uditeld
navstivit zapas prazského klubu také za pouhych 10 K¢ za osobu. Podminkou bylo zaslani
fotografie zaky vyrobeného chorea ¢i videa s ukdzkou, jak Zaci fandi klubu HC LEV
Praha.

Piimy marketing

Do této skupiny komunika¢nich nastroju lze zatadit sluzby newsletter a SMS servis, které
klub svym pfizniveim nabizi. Sluzbu newsletter, coz je adresny direct mailovy nastroj,
klub zavadi v soucasné dobé¢. Prostfednictvim newsletteru bude klub HC LEV Praha zasilat
vSem fanouSkim, kteti se ptihlasi k odbéru, exkluzivni informace o pfipravovanych akcich
a aktudlnim déni v klubu na jejich emaily. Prazsky HC LEV se samoziejmé snazi ziskat co
nejvyssi pocet odbeérateli, takze pro ty, ktefi se k odbéru piihlasi, vyhlésil soutéz
0 zajimavé ceny. Do té se mohou zapojit, pokud budou odpovidat na soutézni otazky, které

najdou v kazdém newsletteru. Newsletter bude vychdzet zhruba dvakrat do mésice.
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Sluzba SMS servisu byla k dispozici fanouskiim jiz v uplynulé sezoné. Nabidka SMS

servisu je uvedena v tabulce 3.

Tabulka 3: SMS servis HC LEV Praha

Typ sluzby a priklad SMS Cena Kad
Ptichody, odchody, dilezité udalosti... 4 K¢ HOI LEV
SMS s vysledkem kazdého skonceného zapasu 4 K¢ HOK LEV
SMS s vysledkem kazdé skoncené tretiny 2 K¢ HOC LEV
SMS po kazdé brance 2 K¢ HOG LEV

Zdroj: HC LEV PRAHA. Oficialni web hokejového kKlubu HC LEV Praha: SMS servis. [online].
2011-2013 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.levpraha.cz/zobraz.asp?t=sms-Servis

Tato sluzba umoziuje fanouskim ptihlasit se k odbéru SMS zprav, které je informuji
0 aktudlnim stavu probihajiciho utkdni prazského klubu. Kazdy fanousek ma moznost
zvolit, jakym zpiisobem chce byt informovan. Mlze byt informovan jen o konecném
vysledku zapasu, ale tfeba také o kazdé zméné stavu. Kromé tohoto si mohou fanousci
jesté objednat SMS zpravy informujici o ptichodech a odchodech hraci do a z tymu HC

LEV Praha.

Za ptimy marketing lze povazovat i ¢innost klubu na facebooku. Zde totiz mize piimo
a adresn¢ oslovovat uzivatele, ktefi uz maji néjaké sympatie ke klubu HC LEV Praha,
protoze se jiz piihlasili k fanouskiim oficidlni facebookové stranky klubu a sleduji tak
ptispevky na této strance. Komunikace probihd hromadné prostednictvim piispévkl na zdi
klubového profilu a oslovuje tedy vSechny ¢leny této skupiny fanouskd. Sit’ facebook vsak
umoziuje oslovovat ¢leny skupiny i jednotlivé pomoci soukromych zprav. Této mozZnosti
ale klub vyuziva jen zfidkakdy. Klubovy facebook je dilezitym komunikacnim nastrojem
klubu, protoze fanousci zde mohou komentovat veskeré déni v klubu, ¢imz ziskava klub
okamzitou zpétnou vazbu. Podobnou funkci ma 1 oficidlni profil klubu na twitteru

a instagramu.

Osobni prodej
Tento komunikacni nastroj je charakteristicky tim, Ze probihd na zaklad€ osobniho
kontaktu. K tomu dochazi béhem jiz vyse zminénych setkani hraci a vedeni klubu

s fanousky, kde dochazi k prohlubovani vztahii mezi obéma stranami. Nemén¢ dulezita je
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také komunikace s partnery klubu, ktera probiha samoziejmeé také v osobni roving. Do této
komunikace vSak nepatii pouze samotna jednéani o partnerstvi ale také to, jak klub pecuje
0 své partnery béhem zépast a jinych klubovych akci. Partnerim se snazi klub samoziejmé
vyjit maximaln¢ vstiic a snazi se, aby se na zapasech citili maximalné pohodln¢€. Zajistuje
jim tedy ta nejlepSi mista v aréné, obCerstveni nebo také parkovaci mista zdarma. Pro
partnery jsou v Tipsport aréné urCeny tii sektory. Tim, ktery poskytuje nejveétsi komfort je
sektor s VIP 16zemi premium pro 4 az 8 osob, kde je k dispozici vnitini televizni okruh
s televiznimi panely vestavénymi pi¥imo v 10Zi a samoziejmé také obCerstveni. Dale jsou to
klubové sedacky VIP premium umisténé v blizkosti ledové plochy stim nejlepSim
moznym vyhledem v aréné, kde je také moznost obCerstveni. A za tfeti je to klubovy
sektor 300, ktery nabizi stejny vyhled jako klubové sedacky VIP premium, ale v sektoru

neni zaji$téno obcerstveni.

Dale lze za osobni prodej povazovat ¢innost maskota klubu, kterym je lev Bruncvik.

Maskot klubu HC LEV Praha je zobrazen na obrazku 13.
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Obrdzek 13: Maskot HC LEV Praha — lev Bruncvik
Zdroj: Archiv fotografii HC LEV Praha
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Klubovy maskot oslovuje divaky pfimo béhem zapasi a snazi se zabavit predev§im ty
nejmensi priznivce. Lev Bruncvik, se také n€kolikrat béhem sezény vydal do prazskych
ulic, kde oslovoval kolemjdouci, zval je na domaci utkani HC LEV Praha a rozdaval volné

vstupenky.
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3. Identifikace cilové skupiny HC LEV Praha

Mnoho ¢eskych sportovnich klubt fesi problém s nizkou divackou navstévnosti na akcich,
které potadaji. Castym diivodem je, Ze neznaji dokonale své zakazniky tedy fanousky
a proto jejich komunikace smérem k nim neni dostatecné efektivni. Sice se marketingové
komunikaci usilovné vénuji, ale nepfinasi jim to pozadované vysledky. Hokejovy klub HC
LEV Praha vstupoval do své prvni sezony v Kontinentalni hokejové lize s tim, ze jakoZto
nové vznikly klub nema Zadné fanousky a ze o jejich ptizen bude muset teprve bojovat. Pii
sestavovani komunika¢niho mixu tak nemohl vychéazet ze znalosti své cilové skupiny, ale

pouze ze zkusenosti jinych sportovnich klubl s komunikaci s fanousky.

3.1 Cile vyzkumu
Hlavnim cilem vyzkumu je identifikovat cilovou skupinu zakaznikd klubu HC LEV Praha.
Hlavni cil je determinovan tifemi dil¢imi cili, kterymi jsou:

1. Identifikace cilové skupiny zakaznikl z hlediska tfidicich parametra
2. Identifikace cilové skupiny zakazniki z hlediska spotiebitelského chovani

3. Identifikace spokojenosti cilové skupiny zadkaznikli s komunikaci klubu

3.2 Metody sbéru dat

Pro identifikaci cilové skupiny klubu HC LEV Praha byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu. Uelem tedy bylo ziskat Gidaje o Getnosti vyskytu riiznych jevil ve vybérovém
souboru. Jednalo se o vyzkum primarni, pfiCemz pro sbér dat byla zvolena metoda
dotazovéani, protoZe patii k t¢ém mén€ narocnym metodam na realizaci. V prvni fazi
vyzkumu byla zvolena metoda pisemného dotazovani. Vyhodou tohoto typu dotazovani
jsou nizké naklady, ovSem na druhé stran¢ je nutné pocitat s velmi nizkou navratnosti

(Kozel, 2008).
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Tato faze probé&hla v prosinci roku 2012 tésné pred Vanocnimi svatky. Konkrétné se
jednalo o data 21.12. 2012 a 23. 12. 2012, kdy Vv prvnim pfiipad¢ nastoupil prazsky HC
LEV v domaci Tipsport aréné k utkani proti tymu Salavat Julajev Ufa a ve druhém ptipadé
proti tymu Néftéchimik Niznékamsk. Tato utkani byla zvolena proto, ze v pfedvanocnim
obdobi se daly o¢ekavat vyssi navstévy a zaroven $irsi spektrum divakt. Tyto predpoklady
se vyplnily, protoze navstévy byly nadprimérné. Pisemny dotaznik dostal na pokladnach
Tipsport arény kazdy, kdo si v den téchto utkani zakoupil vstupenku. Dotazniky byly mezi
navstévniky téchto utkéani distribuovany také prostrednictvim zapasovych zpravodaji, kde
byly vloZeny jako pfiloha. Vyplnéné dotazniky pak bylo mozné jesté v prubéhu i po
skonCeni utkdni odevzdat na pokladnach klubového fanshopu umisténého V aréné.
Existovala v§ak moznost vzit si dotaznik domil, tam jej vyplnit a odevzdat jej aZ pfi pfisti
navstévé Tipsport arény bud’ na pokladndch, v zdkaznickém centru nebo v klubovém
fanshopu. Béhem samotného vyzkumu se vSak potvrdilo, Ze navratnost pii pisemném
dotazovani je nizkd. A to i piesto, ze dotazovani byly v dotazniku motivovani ucasti
Vv soutézi o dvé vstupenky na nékteré ndsledujici utkéni dle vlastniho vybéru. V této fazi
bylo ziskano celkem jen 89 vyplnénych dotaznikid. Navratnost pii celkovém poctu 500

rozdanych dotaznikt tedy ¢inila zhruba 18 %.

Proto nasledovala druha faze dotazovani, a sice elektronického dotazovani. K hlavnim
vyhodam této metody dotazovani patii jeji pfijatelnd finanéni a také Casova narocnost.
Duivéryhodnost odpovédi ziskanych vyuzitim internetu sice neni tak vysoka jako
u pisemného dotazovani, ovSem pro ziskani dostatecného poctu vyplnénych dotaznika,
bylo nutné k tomuto kroku pfistoupit. Stejny dotaznik byl tedy zhruba na zacatku mésice
unora roku 2013 zvefejnén na oficialnich webovych strankach klubu HC LEV Praha. Zde
vyzkum probihal zhruba necely mésic, po némz byl sbér dat ukoncen. Prostfednictvim

internetu bylo ziskano celkem 306 vypInénych dotaznikt (Kozel, 2006).

Vytvoteny dotaznik (viz pfiloha A) byl anonymni, ovSem pokud se chtéli respondenti
zapojit do soutéze o dvé vstupenky, mohli v zavére¢né Casti dotazniku uvést své jméno
a telefon, email ¢i jiny kontakt na sebe. Dotaznik se skladal celkem z 18 otdzek, pfiCemz
vyrazn¢ pievazovaly otazky uzaviené. Uzavienych otazek bylo 15 a respondenti
Z nabizenych odpovédi mohli vybrat vzdy pouze jednu jim nejblizsi. Jednalo se tedy

0 otazky vyberové. Z téchto 15 otazek byly celkem c¢tyfi dichotomické neboli bipolarni, to
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znamend, ze respondenti vybirali pouze ze dvou odpoveédi. Zbylé tii otazky byly
polouzaviené, takze respondenti, pokud si nevybrali z nabizenych odpovédi, mohli zvolit
i moznost ,,jiné*“ a doplnit svou vlastni odpovéd’. Otazky, jejichz cilem bylo rozdélit
respondenty podle t¥idicich parametri a jichZ bylo celkem 6, byly uvedeny aZz na konci
dotazniku. A to pro pfipad, Ze by n¢které z téchto otazek byly pro respondenty nepiijemné

a pokud by byly uvedeny v tvodu, mohly by je odradit od dal$iho vypliovani odradit.

Tato struktura otazek byla zvolena po ptredchozim testovani dotazniku, které bylo
provadéno na 12 respondentech. Piivodné bylo v dotazniku vice otevienych otazek, které
mély za cil zjistit individualni postoj kazdého respondenta k danému tématu. Odpovédi na
jednotlivé otazky vSak byly velmi riiznorodé a v n€kterych ptipadech se ani pfili§ netykaly
daného tématu, takze by bylo velmi obtizné vyvodit potiebné zavéry. Proto v konecné

verzi dotazniku vyrazné ptevazuji uzaviené otazky.

3.3  Charakteristika zakladniho souboru a vybér respondenti

Zakladnim souborem pro tento kvantitativni vyzkum byli navstévnici domacich utkéani
klubu HC LEV Praha, to znamend pfiznivci prazského klubu, kteti alespon jednou zavitali
do Tipsport arény ke shlédnuti utkani HC LEV Praha. Pti pisemném dotazovani bylo
zajisténo, ze respondenti skute¢né odpovidaji zdkladnimu souboru, protoze dotazniky se
béhem utkani dostaly piimo do rukou navstévniku. Pii elektronickém dotazovani
prostfednictvim webovych stranek uz zaruka, Ze respondenti skute¢né odpovidaji
zdkladnimu souboru, tak vysoka nebyla. Ukolem jedné z otdzek vsak mimo jiné bylo
respondenty, kteti nepatii do zakladniho souboru, odhalit. U otazky ,,Jak Casto navstévujete
domaci utkani prazského Lva?“ totiz bylo mozné zvolit odpovéd’ ,,Lva sleduji pouze
v televizi a na internetu. a vSechny odpovédi respondentd, ktefi zvolili tuto odpovéd,

nebyly do vyzkumu zapocitany.

Vybér respondentti probihal nédhodné. Sanci vyplnit dotaznik méli vSichni, kteii si
zakoupili vstupenku na zminénd utkani ¢i zapasovy zpravodaj prodavany béhem téchto
utkani. Pfi elektronickém dotazovani méli tuto moznost vSichni navstévnici oficidlnich
webovych stranek klubu. VSechny vyplnéné dotazniky mély poté pii vyhodnocovani

stejnou vahu.
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Velikost vzorku byla s pfihlédnutim k omezenym finanénim i ¢asovym moznostem
stanovena na 300 respondentt. Prostiednictvim pisemného a elektronického dotazovani
byly nakonec ziskany odpovédi od 395 respondentti, takze stanoveny pocet respondent

byl jesté prekonan.

3.4 Metody zpracovani ziskanych dat

Analyza udaji ziskanych z dotaznikd byla provedena statistickou deskripci, ktera
poukazuje na frekvenci urcitych odpovédi na jednotlivé otazky, a také deskripcei grafickou,
pti které jsou ziskané udaje zpracovany do grafli. ZjisStovdna byla Cetnost neboli pocet
vyskytu odpovédi na dané otazky. Otazky, jejichz cilem bylo rozdé&lit respondenty podle
tiidicich parametrd, byly zpracovany do tabulek, které byly zvoleny pro jejich vyssi
vypovidaci schopnost. V tabulkach byla u vyhodnoceni téchto otazek uvedena i Cetnost
kumulativni, tedy postupné nacitana cetnost jednotlivych odpovédi. Tyto Cetnosti byly
vyjadieny v absolutnich hodnotach, tedy hodnotich ptedstavujicich sumu jednotlivych
odpovédi, i hodnotach relativnich, tedy hodnotach vyjadiujicich pomér absolutni ¢etnosti
k celému rozsahu sledovaného souboru. Procentudlni vyjadfeni Cetnosti jednotlivych
odpovédi bylo zaokrouhlovano na desetiny procent. Pro vyhodnoceni zbylych otazek,
jejichz cilem bylo identifikovat spokojenost cilové skupiny skomunikaci klubu
a identifikovat spotiebitelské chovani této skupiny, byly zvoleny grafy, které znazornuji
pouze relativni Cetnost, kterd ma vysS$i vypovidaci schopnost nez cetnost absolutni.
Relativni ¢etnost jednotlivych odpovédi byla zaokrouhlovdna na jednotky procent. U kazdé

otazky byla nejvétsi pozornost vénovana nejéastéji se vyskytujici odpoveédi neboli modu.

3.5  Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Vyzkumu se zucastnilo celkem 395 respondentdi. Z toho zhruba jedna ¢tvrtina odpovidala
pisemnou formou, zbylé tfi cCtvrtiny se do vyzkumu =zapojili az prostfednictvim
elektronického dotazniku. Cilem uvodnich 11 otdzek bylo identifikovat spotiebitelské
chovani respondentii. Otdzka ¢. 12 se respondentli dotazuje na jejich spokojenost
s komunikaci klubu, takze jejim ukolem je splnéni tietiho dil¢iho cile vyzkumu. DalSim

dil¢im cilem vyzkumu je identifikovat cilovou skupinu podle tfidicich parametrt.
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Ke splnéni tohoto cile maji dopomoci otazky €. 13-17. Nize jiz nasleduje vyhodnoceni

jednotlivych otazek.

1. Clenstvi respondentil v oficidlnim fanklubu HC LEV Praha bylo pfedmétem prvni

otazky, jejiz vyhodnoceni je graficky zndzornéno na obrazku 14.

® Ano

ENe

Obrazek 14: Clenstvi respondentii V oficialnim fanklubu HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Ke clenstvi v oficidlnim fanklubu HC LEV Praha se piihlasilo 41 respondentli, coZ
ptedstavuje 10 % dotazovanych. To je vzhledem k tomu, ze klub funguje necely rok,
uspokojivé procento. Tento vysledek vSak nelze precenovat, protoze se da predpokladat, ze
pravé clenové fanklubu maji nejveétsi zdjem na tom dotaznik vyplnit. Zbylych

353 respondentt €ili 90 % ¢Elenem oficialniho fanklubu HC LEV Praha neni.

67



2. Rozdéleni respondentl podle toho, zda vlastni ¢i nevlastni permanentni vstupenku na
doméaci utkani klubu HC LEV Praha, je znazornéno na obrazku 15. Rozdélit

respondenty podle tohoto hlediska bylo ukolem otazky €. 2.

® Ano

E Ne

Obrazek 15: Vlastnictvi permanentni vstupenky na domdci utkani HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Permanentni vstupenku na vSechna domaci utkani si pro sezénu 2012/13 potidilo
26 dotazovanych, coz piedstavuje 7 % vzorku. Zbylych 366 respondentii permanentni
vstupenku na utkani HC LEV Praha pochopitelné¢ nevlastni. Jedna se o celych 93 %
sledovaného vzorku. To je samoziejmé zplisobeno tim, Zze pisobeni klubu v KHL bylo na
svém zacatku, takZe nikdo nemohl moc tusit, co od tohoto projektu ocekavat. Své
pravidelné navstévniky klub ziskaval spiSe az v pribéhu sezény, kdy se uz nakup
permanentky stdval méné vyhodnym. V piisStim ro¢niku uz se da predpokladat nartst
prodanych permanentek, protoze prazsky HC LEV uz si nasel své misto mezi hokejovou

vetejnosti.
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3. Rozdéleni respondenti podle pravidelnosti jejich navstév na domacich utkanich HC

LEV Praha bylo pfedmétem tieti otazky, jejiz vyhodnoceni je graficky znazornéno na

obrazku 16.

m Chodim pravidelné na kazdy
zapas.

® Snazim se chodit pravidelng, ale
na vSechna utkani se bohuzel
nedostanu.

37%

Chodim jen na atraktivni utkani a
soupefe.

25%

Chodim spiSe sporadicky.

Obrazek 16: Pravidelnost navstev respondentii na domdcich utkani HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti odpovédi na otdzku, jak casto dotazovani navstévuji utkani prazského klubu HC LEV,
nejvice lidi, celkem jich bylo 145, zvolilo odpovéd, Ze chodi spiSe sporadicky, coz pro
klub samoziejmé neni piili§ potéSitelna zprava. Ale i tito fanousci jsou pro klub dileziti,
protoze 1 z nich se mohou pozdéji stat pravidelni navstévnici, coz je jednoznacné cilem
prazského klubu. Tato skupina respondentd ptredstavuje 37 % sledovaného vzorku. Vice
nez Ctvrtina respondentli se snazi chodit pravidelné, ale nekdy jim nékteré okolnosti
nedovoli zucastnit se utkani pfimo na stadionu. Pfesnéji se jednalo o 102 respondentti, coz
predstavuje 26 % souboru. Dalo by se tedy zauvazovat nad tim, jestli tyto fanousky
néjakym zpisobem nezvyhodnit. Celkem 101 dotazovanych, ktefi ptedstavuji 25 %
vzorku, uvedlo, ze si vybira pouze atraktivni utkani ¢i soupefe. To se projevuje
v divackych navstévach, které jsou pro riznd utkani Casto velmi rozdilna. Posledni
zastoupenou skupinou fanouskt jsou s 12% podilem, coz zhruba odpovida po¢tu majitelti
permanentek, ti, ktefi navstévuji utkani HC LEV Praha pravidelné. Za témito 12 % se
skryvéa 46 respondentl. Tato skupina je pro klub samoziejmé nejzajimavejsi a cilem je ji

rozsifovat.
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4. Rozdéleni respondenti podle toho, skym neboli v doprovodu koho nejcastéji
navstévuji doméci utkdni HC LEV Praha, bylo tématem otdzky ¢. 4. Procentudlni

zastoupeni jednotlivych odpovédi je zndzornéno na obrazku 17.

®m kamaradi

H partner/partnerka

rodina
(partner/partnerka a
déti nebo jen déti)

B sam/sama

Obrazek 17: Doprovod respondentii na domdcich utkanich HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyrazng nejvyssi pocet fanousk, ktefi se zapojili do vyzkumu, chodi na zdpasy HC LEV
Praha v doprovodu svych ptatel, coz vzhledem ktomu, Ze vzorek se nejvice sklada
Z fanouskt ve véku od 15 do 25 let, neni neptedpokladatelny jev. Piesnéji se jednalo
0 254 respondentil, kteii ve vzorku zaujimaji 65% podil. Druhou nejvice zastoupenou
skupinou jsou s 13% podilem ve vzorku fanousci, ktefi navstévuji zapasy se svou rodinou,
tzn. s partnerem ¢i partnerkou a détmi nebo jen s détmi. V absolutni hodnot¢ vyjadieno se
jedna o 51 respondentt. Tato skupina je pro klub velmi dulezita, protoze déti predstavuji
pro klub také velmi zajimavou cilovou skupinu. Z déti, které takto ziskaji néjaky vztah
k hokeji, mohou byt v budoucnu pravidelni navstévnici. Fanouskd, ktefi v odpovédi uvedli,
ze nejCastéji chodi na hokej v doprovodu svého partnera, bylo celkem 45. Mezi
dotazovanymi zaujimaji 12 %. Fanouskd, ktefi se vydaji na utkani sami, je podle vyzkumu

10 %. Tuto odpovéd’ totiZ volilo 39 respondentt.
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5. Rozdéleni respondentti podle toho, co ma hlavni vliv pii jejich rozhodovani o tom, zda
navstivit domaci utkani klubu HC LEV Praha, bylo pfedmétem paté otazky dotazniku.
Odpovédi byly zpracovany do obrazku 18.

4%
® Chodim, at se déje, co

se déje.

m Atraktivita
utkani/soupere.

m Aktualni forma a
vysledky Lva.

Akce pro fanousky,
doprovodny program,
divacké soutéze apod.

Obrazek 18: Hlavni viiv pri rozhodovdni respondentii o navstéve utkani HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi pocet fanouskl pii rozhodovani, zda navstivit zapas prazského HC LEV,
ovlivituje atraktivita utkani ¢i soupefe. Ktéto odpovédi se prihlasilo celkem
180 respondentdi, coz predstavuje 47 % vSech respondentd. Uz v jedné z ptedchozich
otazek bylo zminéno, Ze divacka navstévnost v rliznych zapasech je velmi rozdilna. A to
odpovida tomuto vysledku, kdy atraktivita utkani hraje velkou roli. Vysoké zastoupeni ma
také skupina fanouskt, ktera mezi jednotlivymi utkanimi ned¢€la ptilisné rozdily a chodi
tedy, at’ se dé&je, co se d¢je. Ktéto skupin¢ se hlasi 160 fanouskt, coz cCini 42 %
sledovaného vzorku. Vyssi procento by se dalo o¢ekavat u fanousk, ktefi jsou ovliviiovani
zejména aktualni formou a vysledky prazského celku HC LEV. Ale téchto fanousku je
v souboru jen 25 a maji tak pouhé 7% zastoupeni mezi vSemi respondenty. Celkem
17 respondentti pak uvedlo, Ze navstévuje zapasy zejména z divodu konani néjaké akce ¢i
soutéZze pro fanousky a z divodu n&jakého zajimavého doprovodného programu. Tito

respondenti zaujimaji celkem 4 % v souboru.
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6. Rozdé&leni respondentd podle spokojenosti s vysi cen vstupného na domaci utkani HC
LEV Praha je zndzornéno na obrazku 19. Toto rozdéleni bylo u¢inéno na zakladé

odpovédi na otazku ¢. 6.

m Ceny vstupného jsou
odpovidajici.

® Ceny vstupného jsou
pFili§ drahé.

= Ceny vstupného nefeSim.

Obrazek 19: Spokojenost respondentii S vysi cen vstupného

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce spokojenosti s cenami vstupného, tak 61 % dotazovanych se vyjadtilo tak, ze
ceny jsou odpovidajici. V absolutni hodnot¢ vyjadieno se jednalo o 241 dotazovanych. To
odpovida tomu, co vedeni klubu zamyslelo. Klub si totiz ve své prvni sezoné, kdy teprve
hledal své fanousky, nemohl dovolit n¢jak zahravat s vysi cen vstupného, takze jsou ceny
nastaveny v rozumné vysi, coz vyzkum potvrzuje. I pfesto se ale mezi respondenty naslo
50 fanousku, kterym se vstupné zda pfili§ drahé. Jejich podil v souboru je 13%. Celkem
101 respondentti zvolilo tfeti moznou odpovéd. Zhruba ctvrtina, presnéji 26 %,

dotazovanych tedy ceny vstupného vibec nefesi.
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7. Rozdé&leni respondentt podle toho, co je pro n¢ zdrojem informace o konani nejblizsich
domacich utkanich HC LEV Praha, je znazornéno v grafu na obrazku 20. Graf je
zpracovan ze ziskanych odpovédi na v potadi jiz sedmou otazku dotazniku.

1%_ 1% 9
3% % 3%

u Webové stranky
klubu/klubovy facebook

® Qutdoorova reklama

m Televize a rozhlas

Noviny

m Kamaradi a znami

Obrazek 20: Zdroj informaci 0 konadni nejblizsich domdcich utkanich HC LEV Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Valna vétsina respondentt, presné 362, ziskava informace o domacich utkanich HC LEV
Praha, které se budou v Tipsport arén¢ konat a tudiz je lze navstivit, na internetu. Tito
fanousci predstavuji celych 92 %. Takto vysoké ¢islo vSak neni s ptihlédnutim k vékovému
rozloZeni respondentli a stdle rychleji rostoucimu vyznamu informacénich technologii
zadnym piekvapenim. Existence a cCasta aktualizace oficidlnich internetovych stranek
klubu, stejné jako klubového facebooku, ktery je v dnesni dobé socidlnich siti také velmi
dalezity, je proto bezpodmine¢né nutna. Z toho diivodu webové stranky nejen sportovnich
klubli prochéazeji neustdlym vyvojem a nabizeji vice a vice moznosti a funkci pro

internetové uzivatele. Prioritou €. 1 je vSak stale snadny pfistup k informacim.

Celkem 3% dotazovanych ziskavaji informaci o zapasech prazského klubu
prostiednictvim outdoorové reklamy. Za témito 3 % se skryva 11 respondentt. Zde se bude
jednat piredev§im o obyvatele Prahy, kde se tato reklama vyskytuje v nejveétSim mnozstvi.

Lze predpokladat, Ze nejucinnéjsi jsou plakaty ve vozech prazské MHD, piedevsSim

V metru, které je pro dopravu po Praze vyuzivano PraZzany Castéji neZ automobil.
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Stejny pocet respondenti Cili 11 v odpoveédi uvadi, Ze o moznosti navstévy utkani HC LEV
Praha se nejcastéji dovidaji zprostiedkované pies své pratele a znamé. Tito respondenti

spolecné tvori dalsi 3 % sledovaného vzorku.

Televize a rozhlas jsou zdrojem informaci pouze pro 5 fanouskd, kteti se zapojili do
vyzkumu, coz je dano z ¢asti i tim, ze klub HC LEV Praha se na televizni reklamu
nezaméfuje, takze pozvanky na domaci utkani prazského klubu se v televiznim vysilani

témer neobjevuji. V procentudlnim vyjadieni se jedna o pouhé 1 % respondentd.

Dal$im zdrojem informaci jsou tiskoviny, jejichZz vyznam, jak vysledky vyzkumu dokazuji,
V dnesni dobé informacénich technologii postupné klesd. Odpoveéd’ tiskoviny v sedmé

otazce volilo 5 respondentt, ktefi tak piedstavuji jen 1 % souboru.

8. Rozdéleni respondentli podle toho, jaké jiné sportovni akce v Praze navstévuji, coz

bylo pfedmétem otazky €. 8., je znadzornéno na obrazku 21.

39 1% 3%

m Zadné jiné sportovni
akce v Praze

E | edni hokej — HC
Sparta Praha

® | edni hokej — HC

Slavia Praha

= Fotbal — AC Sparta
Praha

m Fotbal — SK Slavia
Praha

m Fotbal - Bohemians
Praha 1905
Jiné

Obrdzek 21: Jiné sportovni akce v Praze navstévované respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

Udaje ziskané v této otazce napovidaji, s jakym klubem by mohl prazsky HC LEV navazat
ptipadnou spolupréci, kterd by mohla znamenat vyhodu pro fanousky obou klubt ale 1 pro

samotn¢ kluby.

Necela polovina ¢ili 46 % ze vSech dotazovych se jinych sportovnich udalosti v Praze

neucastni. V absolutni hodnoté vyjadieno se jedna celkem o 174 respondentti. To je z vétsi
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¢asti dano tim, ze 40 % respondentli uvadi v jedné z nésledujicich otazek, ze jejich bydliste

je mimo Prahu.

Je logické, Ze nejcastéji se mezi odpovéd'mi objevuje ledni hokej neboli utkani jinych
prazskych hokejovych klubti. Hned 92 respondenti, ktefi predstavuji 25 % sledovaného
vzorku, patii mezi navstévniky zapast prazské Sparty, coz je hlavné spojeno s tim, ze
prazsky HC LEV a Sparta Praha maji spole¢ného majitele i arénu, kde nastupuji ke svym
domacim zapasim. Za zminku také stoji fanousci, kteti kromé utkdni HC LEV Praha
navstévuji 1 utkani dal$iho slavného prazského klubu, HC Slavie Praha. Ve vyzkumu se

k této skupingé pfiznivci piihlasilo 45 respondentu. Jejich zastoupeni mezi dotazovanymi je

12 %.

Mezi navstévniky utkani HC LEV Praha je oblibeny také fotbal, coz je vzhledem
k popularité tohoto sportu v CR pochopitelné. Celkem 38 respondenti &ili 10 %
sledovaného vzorku vyjadiuje tim, Ze navstévuje jeho utkdni, své sympatie fotbalovému
Klubu Sparta Praha. Celkem 11 respondenti, kteti mezi v§emi dotazovanymi zaujimaji 3%
podil, se hlasi k ptiznivcim fotbalové Slavie. Tato pfevaha spartanskych fotbalovych
pfiznivell nad slavistickymi odpovidd pifevaze Sparty nad Slavii mezi hokejovymi
piiznivci. Celkem pét respondentt, coz ¢ini zhruba 1 % sledovaného vzorku, kromé utkani
kKlubu HC LEV Praha navstévuje i utkani tradi¢niho fotbalového prazského klubu
Bohemians Praha 1905.

Fanousci prazského klubu HC LEV samoziejmé navstévuji jako divéci i jind sportovni
odvétvi, nez jsou ledni hokej a fotbal. Ov§em sporty, které se v odpovédich vyskytly, jako
florbal, basketbal, futsal, softball, lacrosse ¢i sledge hokej nejsou vzhledem k tomu, ze ke
kazdému zminénému sportu se piihlasili vzdy jen jeden nebo dva respondenti, pro prazsky

klub zajimavé, co se tyka mozné budouci spoluprace.
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9. Rozdéleni respondentti podle jejich Gcasti na mimohokejovych akcich poradanych
klubem HC LEV Praha je zobrazeno na obrazku 22. Rozd¢leni respondentl na zakladé
tohoto hlediska bylo predmétem devaté otazky.

® Ano, u€astnim se a jsem s
nimi spokojen.

B Ano, uc¢astnim se, ale
myslim, Ze tyto akce by se
mohly konat Castéji.

= Ne, neucastnim se,
zajimam se pouze o hoke;.

Obrdzek 22: Ucast respondentii Na mimohokejovych akcich pro fanousky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ucast na mimohokejovych akcich jako jsou autogramiady hra¢t & setkani hract a vedeni
s fanousky potvrdilo 134 dotazovanych. V celém souboru tito dotazovani zaujimali 35 %.
S ptihlédnutim k tomu, Ze se jednalo o prvni sezonu klubu, mize byt toto ¢islo pro klubové
vedeni vice neZ uspokojivé. S t€mito akcemi, které klub pro fanouSky pfipravuje a které
maji prohloubit vztah fanouskti s klubem, je 14 % vSech respondentii spokojeno.
V absolutni hodnoté vyjadieno se jednalo o 52 respondentd. Celkem 82 dotazovanych,
ktefi predstavuji 21 % vsech fanouskt zapojenych do vyzkumu, si ovSem pieje, aby se tyto
akce konaly cCastéji. Je vSak otdzkou, zda by to bylo viibec v moznostech prazského klubu.
Program KHL je totiz tak nabity, ze neni vzdy jednoduché hrace pro tyto piilezitosti
uvolnit. Zbylych 253 ¢ili 65 % respondent se zajima pouze o hokej samotny a podobnych

akci se tak netiéastni.
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10. Rozd¢leni respondentt podle toho, zda vlastni ¢i nevlastni néjaky pfedmét z klubového
fanshopu, bylo pifedmétem v pofadi jiz desaté otazky. Vyhodnoceni otazky je

znazornéno v grafu (viz obrazek 23).

® Ano

mNe

Obrazek 23: Viastnictvi néjakého predmétu z klubového fanshopu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro klub takovéto trovné je velmi dulezity také fanshop, kde si mohou fanousci pofidit
klubové obleceni, suvenyr ¢i jiny pfedmét pro fanousky. A to nejen proto, ze se jedna
0 pfijem do klubové pokladny, ale predevs§im proto, aby splnila ptani fanousku, ktefi chtéji
vyjadiit svou zvySenou ndklonost klubu ndkupem néjakého pifedmétu s klubovymi
symboly, coz je samoziejmé v zajmu kazdého klubu. A prazsky HC LEV muze tésit, Ze
hned 195 respondentt ¢ili necelych 50 % dotazovanych néjaky klubovy predmét skutecné
vlastni. Ostatnich 197 respondentii, jejichz podil mezi vSemi dotazovanymi mirné

prevysSuje 50 %, Zadny klubovy predmét nevlastni.
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11. Rozd¢leni respondentii podle toho, zda a popf. jakou sluzbu, kterou by jim mohl klub
zajistit, postradaji, bylo tématem jedenacté otazky. Odpovédi jsou zpracovany

V obrazku 24.

2%

1%1 1%
® Zadnou sluzbu nepostradam

4%

m Cast&j$i zajezdy na venkovni
utkani

= Vice informaci

Oficialni klubova aplikace
pro mobilni zafizeni

m Autogramiady i mimo Prahu

Obrazek 24: Dodatecné sluzby pozadované respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

Drtiva vétSina respondentil v odpovédi uvedla, Ze jim Zadna sluzba nechybi. Konkrétné se
jednalo o 331 respondenti Cili 92 % celkového vzorku. Mezi ostatnimi respondenty,
kterym naopak k uplné spokojenosti néco schazi, se nejCastéji objevilo pfani, aby klub
Castéji poradal zajezdy na venkovni utkani. Toto pfani vyslovilo celkem 16 dotazovanych,
ktefi predstavuji 4 % souboru. V uplynulé sezoné 2012/13 poradal klub pro fanousky tii
zajezdy na venkovni utkani. Ve vSech tfech ptipadech to byly autobusové zajezdy, které
jsou pro fanousky financné dostupnéjsi. Ptiznivei klubu mohli vidét svlij tym dvakrat
v derby v blizké Bratislavé a jednou v pfijatelné vzdalené Rize. Pro zajezdy do ostatnich
destinaci, kde se KHL hraje, uZ vzhledem ke vzdalenostem pfipad4 v tivahu jen letecka
doprava, ktera samoziejmé vyrazné zvysuje cenu zajezdd. Zajistit a zorganizovat letecky
zajezd je také mnohem slozitéj§i nez vypravit autobus. DalSim divodem, pro¢ se
neuskutecnil zadny zajezd na utkadni se soupefi ze vzdalengjSich destinaci, bylo, Ze prazsky
klub ve své prvni sezon€ neocekaval, Ze by o tyto zdjezdy mohl byt dostatecny zajem.
OvSem v piisti sezoné uz by se potradani zajezdu za vzdalenéjSimi soupefi mohlo jevit

realnéji, takze klub to bude zvazovat.
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Celkem 7 fanousku ¢ili zhruba 2 % respondentli pozaduji vice informaci o klubu. Nékteti
Z nich zadaji vice informaci o moznosti vstupu do fanklubu a o fanklubu samotném. Je
pravdou, ze na webovych strankach klubu pfili§ informaci o fanklubu k nalezeni neni
a k dispozici je tak jen facebookova stranka fanklubu, ale tento problém by mély vyiesit
pfipravované internetové stranky fanklubu. Pfanim nékolika dalSich je vice informaci
ze zakulisi klubu. Lze vsak fici, ze klub poskytuje dostatek téchto informaci a jen té¢zko by
toho mohl fanouskiim nabidnout vice. Hlavné na facebookové strance lze hokejisty
prazského klubu HC LEV sledovat téméf na kazdém kroku. Pravidelné se zde totiz
objevuji fotografie s popisky z tréninkl, z cest za venkovnimi zapasy ¢i z pobytli na
hotelech béhem tripti po venkovnich zapasech. Zajimavy pohled do zékulisi klubu nabizi
I nékteré reportaze klubové webové televize. Jeden z respondentti spadajici do této skupiny
by si pfal, aby zdpasové zpravodaje byly dostupné i online na webovych strankach.
U nekterych klubti KHL i ¢eské extraligy je to bézné, HC LEV Praha vSak dava ptednost

tisténému vydani. VSechna ¢isla bulletinu jsou k zakoupeni v kKlubovém fanshopu.

Tti respondenti zaujimajici v souboru 1 % uvedli, Ze by uvitali existenci oficialni klubové
aplikace pro tzv. chytré mobilni telefony. Tyto telefony jsou v posledni dobé velmi
oblibené a pofizuje si je stale vétsi mnozstvi lidi, takze klub by mél nad moZznosti vytvoteni

klubové aplikace pro tato mobilni zafizeni rozhodn¢ uvazovat.

Dva dotazovani, ktetfi ve vzorku ptedstavuji necelé 1 %, uvedli, ze by uvitali, kdyby se
autogramiady hraci konaly i mimo Prahu, pokud moZzno blize jejich bydlisti. Tuto moZnost
vSak klub viibec nezvaZuje, protoze nabity program KHL nenabizi klubu pfiliSny prostor
pro uvolnéni hrac¢u pro tyto ucéely. A pokud se hrace jiz podafi uvolnit, tak Praha je

jako misto pro autogramiadu samoziejmeé nejptijatelné;si.
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12. Rozd¢leni respondent podle jejich spokojenosti s komunikaci klubu smérem k nim
jako k fanouskim je graficky zndzornéno na obrazku 25. Identifikovat spokojenost

cilové skupiny s komunikaci klubu bylo cilem otazky ¢. 12.

m Komunikace klubu
je na dobré urovni.

® Informovanost
fanousku je slaba.

= Nevénuji tomu
pozornost.

Obrazek 25: Spokojenost respondentii S komunikaci klubu smérem k fanouskim

Zdroj: vlastni zpracovani

Valna vétSina fanouskl, celkem 81 %, vyjadiila spokojenost s komunikaci klubu
a odpovédela, ze komunikace je na dobré trovni, coz je velmi dobra vizitka klubu.
V absolutni hodnot¢ vyjadieno se jedna celkem o 317 respondentd. DalSich 58 respondentii
¢ili 15 % dotazovanych komunikaci klubu nevénuje né&jakou zvysenou pozornost. Jen
18 respondenttl, ktefi spole¢né tvoii zbyla 4 %, se vyjadrtilo tak, Ze s komunikaci klubu

nejsou spokojeni a jsou tedy toho nazoru, ze informovanost fanouskut je nedostatecna.

13. Rozd¢leni respondentii podle pohlavi bylo pfedmétem otazky ¢. 13. Cilem této otazky
i otazek nasledujicich je identifikace cilové skupiny podle tfidicich parametrii. Podil

muzu a Zen v souboru je znazornén v tabulce 4.

Tabulka 4: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

y o Kumulativni éetnost
Cetnost respondenti .
odle pohlavi respondentu podle
P pohlavi
Pohlavi absolutné | relativné | absolutné | relativné
Muz 313 79 % 313 79 %
Zena 82 21 % 395 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve sledovaném souboru respondentd bylo zastoupeno vyrazné vyssi procento muzi. A to
v poméru 79 % ku 21 % respektive 313 muzd ku 82 zenam. Tento vysledek odpovida
predpokladiim, protoze tento sport vzhledem ke svému charakteru obecné pfitahuje vice

muzské zastoupeni populace.

14. Rozd¢leni respondentli podle véku bylo cilem c¢trnacté otazky. Toto rozdé€leni je

znazornéno v tabulce 5.

Tabulka 5. Rozdéleni respondentii podle véku

Cetnost respondentii Kumulativni ¢etnost
podle véku respondenti podle véku

Vék absolutné | relativné | absolutné | relativné
0-15let 18 4,6 % 18 4,6 %
16 - 25 let 256 64,8 % 274 69,4 %
26 - 35 let 82 20,8 % 356 90,1 %
36- 45 let 32 8,1% 388 98,2 %
46 - 55 let 4 1,0 % 392 99,2 %
56 - 65 let 2 0,5% 394 99,7 %

66 let a vice 1 0,3% 395 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékové slozeni dotazovanych bylo nejvice zastoupeno skupinou ve véku od 16 do 25 let.
Tato skupina s poc¢tem 256 respondentll zaujima necelych 65 % souboru. To jen dokazuje
znamou skute€nost, Ze lidé ve stfedoskolském a vysokoskolském véku radi vypliuji sviy
volny ¢as navstévou sportovnich akci. VétSina lidi se v tomto veéku totiz vice ¢1 méné
vénuje n¢jakému sportu a proto jsou také zvédavi, jak se tento jejich sport hraje na nejvyssi
A za velmi vyhodnou cenu mohla zapasy HC LEV Praha shlédnout i hokejova mladez.
Dalsim dtiivodem je, ze Praha je méstem, kam dojizdi tito mladi lidé jednak za studiem, ale
také za praci, protoZze Praha nabizi vice pracovnich moznosti nez jiné regiony. Dale byla
cetng, zhruba z 21 %, zastoupena skupina ve véku od 26 do 35 let. Celkem se jednalo
0 82 respondentt. Diivod muze byt stejny jako v pfedchozim ptipadé. Pon¢kud méné jiz
byla zastoupena skupina ve vékovém rozmezi od 36 do 45 let. Pfesnéji se jednalo
32 respondentti Cili zhruba 8 % souboru. Nasleduje skupina v détském véku 0-15 let

S témét 5% zastoupenim. V absolutni hodnoté vyjadieno se jednd o 18 respondentl. Dale
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je to skupina ve véku od 46 do 55 let, kterou zastupuji 4 respondenti. Ti spolecné
predstavuji 1% z dotazovanych. K vékové skupiné od 56 do 65 let se pftihlasili
2 respondenti, ktefi v souboru zaujimaji 0,5 %. V dichodovém véku ¢ili nad 66 let byl
pouhy jeden zrespondenti. Mezi dotazovanymi tedy ptedstavoval pouhé tifi desetiny
procenta. To muze byt zapficinéno tim, ze tito lidé ve vysSim v€ku dévaji prednost
sledovani sportovnich udalosti v pohodli domova u televizni obrazovky nebo tim, ze
vstupné se jim zda jednoduSe drahé. DalSim divodem, pro¢ neni ve vzorku piilis
respondentli ve starSim veéku, muze byt, ze tito starSi lidé uz maji urcitou averzi

k vyplnovani dotazniku, takze se jim spiSe vyhybaji.

15. Rozd¢€leni respondentt podle postaveni ve spoleCnosti je znazornéno v tabulce 6.

Rozd¢lit respondenty podle tohoto hlediska bylo cilem otazky ¢. 15.

Tabulka 6: Rozdéleni respondentii podle postaveni ve spolecnosti

* . Kumulativni ¢etnost
Cetnost respondentu :
> 2 respondenti podle
podle spolecenského . .
z spolecenského
postaveni z
postaveni
Spolecenské postaveni absolutné | relativné | absolutné | relativné
ekonomicky aktivni 173 44,4 % 173 44,4 %
ekonomicky neaktivni 217 55,6 % 390 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu postaveni ve spole¢nosti byli respondenti rozdéleni do dvou skupin. A to
na skupinu ekonomicky aktivnich a skupinu ekonomicky neaktivnich ¢ili bez vlastniho
pfijmu. Do skupiny ekonomicky aktivnich lze zatradit 173 respondentt, ktefi predstavuji
zhruba 44 % souboru. Do druhé skupiny ekonomicky neaktivnich spada 217 respondent.
Ti tedy zaujimaji zbylych 56 %. Jedna se predevSim o studenty. Zastoupeni respondentii

V obou skupinéch tak bylo srovnatelné.
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16. Rozd¢leni respondentli podle dosazeného vzdélani, které bylo pfedmétem otazky €. 16,

je znazornéno v tabulce 7.

Tabulka 7: Rozdéleni respondentii podle dosazeného vzdélani

Cetnost respondentii Kumulativni cetnost
podle dosaZeného respondenti podle

vzdélani dosazeného vzdélani

DosaZené vzdélani | absolutné | relativné | absolutné | relativné
zakladni vzdélani 69 17,6 % 69 17,6 %
vyuceni 33 8,4 % 102 26,1 %
stfedni s maturitou 210 53,7 % 312 79,8 %
vyssi odborné 14 3,6 % 326 83,4 %

vysokoskolské 65 16,6 % 391 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi dotazovanymi se nejcastéji objevovali lidé se stfednim vzdélanim s maturitou. Bylo
jich celkem 210. Tato skupina piedstavuje necelych 54 % respondenti. V celkovém
pohledu na vzdé&lani obyvatelstva CR jsou také nejastdji zastoupeni lidé s timto
vzd&lanim, ale pfedstavuji jen tietinu obyvatelstva CR, takZe takovyto vysoky podil
respondentl se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou mtze byt ponc¢kud ptekvapujici.
Ovsem lze to vysvétlit tim, Ze ve vzorku dotazovanych pievazuji mladSi generace, pro
které je maturita brana, da se fici, jako povinnost, pokud chtéji byt konkurenceschopni na
trhu prace, kdezto pro star$i generace, které jsou ve vzorku zastoupeny vyrazné méng,
neméla v t€¢ dobé maturita tak zasadni vyznam. Celkem 69 respondenti tedy necelych
18 % uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani zékladni vzdélani. Celkem 65
respondenti Uspés$né absolvovalo vysokou $kolu. Se 17% podilem se tedy ve vzorku
vyskytli respondenti s vysokoskolskym titulem. Celkem 33 respondentti ¢ili zhruba 8 %
uvedlo, ze dosdhlo stfedniho vzdélani zakonceného vyucenim. Respondentll s vySSim
odbornym vzdélanim se v souboru vyskytlo 14. S timto poétem zaujimaji v souboru necela

4 %.
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17. Rozd¢leni respondenti podle bydlisté je uvedeno v tabulce 8. Toto rozdé€leni bylo

ucinéno na zéklad¢ zpracovani odpovédi na otazku €. 17.

Tabulka 8: Rozdéleni respondentii podle bydlisté

Cetnost respondentii Kumulativnio Cetnost
v respondentu podle
podle bydlisté bydliste
Bydlisté podle kraju absolutné | relativné | absolutné | relativné
Praha 230 64,4% 230 64,4%
Sti‘edocesky kraj 38 10,6% 268 75,1%
Ustecky kraj 14 3,9% 282 79,0%
Jihocesky kraj 12 3,4% 294 82,4%
Kralovéhradecky kraj 11 3,1% 305 85,4%
Pardubicky kraj 10 2,8% 315 88,2%
Jihomoravsky kraj 10 2,8% 325 91,0%
Liberecky kraj 7 2,0% 332 93,0%
Kraj Vyso¢ina 6 1,7% 338 94,7%
Olomoucky kraj 4 1,1% 342 95,8%
Moravskoslezsky kraj 4 1,1% 346 96,9%
Plzensky kraj 3 0,8% 349 97,8%
Zlinsky kraj 1 0,3% 350 98,0%
Karlovarsky kraj 0 0,0% 350 98,0%
ZAHRANICI
Slovensko 6 1,7% 356 99,7%
USA 1 0,3% 357 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o prazsky klub, tak neni pfekvapenim, Ze vyrazné prevazuji
fanousci s bydlisttm v Praze a Vv okolnich méstech ve Stfedoceském kraji. Jako své
bydlist¢ uvedlo Prahu celkem 230 respondenti tedy necelych 65 % souboru.
Ze Stredoceského kraje je 38 respondentd, ktefi tak predstavuji necelych 11 %
sledovaného vzorku. Z dal§ich mést za zminku stoji predev§im mésta z Usteckého
(14 respondentt, 3,9 % souboru), Jihoéeského (12, 3,4 %), Kralovéhradeckého(11, 3,1 %),
Pardubického (10, 2,8 %) a Jihomoravského kraje (10, 2,8 %). Jednim z dtvodu, proc¢
tomu tak je, je to, Ze, pokud jsou uvazovana nejvétsi mésta téchto kraju, existuji z nich
dobra dopravni spojeni do hlavniho meésta. Cesta do Prahy z nich trva zhruba hodinu.
Trochu mensi zastoupeni mezi fanousky prazského klubu ma kraj Liberecky (7, 2 %),
Vysocina (6, 1,7 %), Olomoucky (4, 1,1 %), Moravskoslezsky (4, 1,1 %) a Plzensky
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(3, 0,8 %). Jen jednoho zastupce, ktery tak piedstavuje pouze 0,3 % souboru, ma mezi
dotazovanymi Zlinsky kraj, Karlovarsky kraj nema dokonce zadného zastupce, coz je
vzhledem k tomu, Ze Karlovy Vary se jako prvni ¢esky zastupce uchazely o ucast v KHL,
prekvapivé. Na utkdni HC LEV Praha se vydali i pfiznivci ze zahrani¢i, konkrétné
ze sousedniho Slovenska to bylo 6 respondentt (1,7 %) a z USA jeden respondent (0,3 %).

18. Rozd¢leni respondentii podle disponibilniho mési¢niho pfijmu bylo predmétem otazky

¢. 18. Ziskané odpovédi na tuto otazku byly zpracovany do tabulky 9.

Tabulka 9: Rozdéleni respondentii podle disponibilniho mésicniho prijmu

* . Kumulativni ¢etnost
Cetnost respondentii .
Y -~ respondentu podle
podle mésic¢niho prijmu A e
meésicniho prijmu
Dlspomlzl’l.m MESIEAL | absolutng | relativng | absolutnd | relativné
pFrijem
0-10000 K¢ 128 35,3% 128 35,3%
10 001 - 20 000 K¢ 103 28,4% 231 63,6%
20001 - 30 000 K¢ 82 22,6% 313 86,2%
30 001 - 50 000 K¢ 37 10,2% 350 96,4%
50 001 - 100 000 K¢ 9 2,5% 359 98,9%
100 001 K¢ a vice 4 1,1% 363 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve zkoumaném souboru se v nejvétSim poctu objevuji respondenti, kteti mésicné disponuji
finan¢ni ¢astkou v rozmezi od 0 do 10 000 K¢, coz je dano tim, ze ve vzorku pievazuji
studenti. Tato skupina, ktera ¢itd 128 respondentl, zaujima v souboru zhruba 35 %. Do
skupiny respondenttl s mési¢nim disponibilnim ptijmem od deseti do dvaceti tisic K¢ spada
103 respondentt (28,4 %). Celkem 82 respondentti (22,6 %) uvedlo, ze mé&sicné disponuje
¢astkou mezi dvaceti az tficeti tisici K¢. S ¢astkou od 30 001 K¢ do 50 000 K¢ disponuje
37 dotazovanych, ktefi spolecné tvoii zhruba 10 % sledovaného vzorku. Skupina
9 respondenttl, kteti mésicné disponuji pifijmem Vv rozmezi od 50 001 K¢ do 100 000 K¢,

predstavuje 2,5 % souboru. Castkou vyssi nez 100 000 K¢ disponuji 4 respondenti (1,1 %).
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3.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Hlavni cil vyzkumu byl determinovan tfemi dil¢imi cili, kterymi bylo identifikovat cilovou
skupinu z hlediska tfidicich parametrti, z hlediska spotiebitelského chovani a z hlediska
spokojenosti s komunikaci klubu. Identifikace cilové skupiny =z hlediska tfidicich
parametrii probéhla na zékladé vyhodnoceni otazek ¢. 13-16. Rozd¢€leni respondentt podle
jejich spotiebitelského chovani bylo ucinéno na zaklad¢ zpracovani odpovédi na otazky
¢. 1-11. A cilem otazky ¢. 12 bylo identifikovat spokojenost respondentii s komunikaci

klubu smérem k nim jako k fanousktm.

Odpovédi na otazky €. 13-16, jejichz ukolem bylo splnéni prvniho dil¢iho cile vyzkumu,
poukazuji na nasledujici. Mezi respondenty z hlediska pohlavi vyznamné pievazuji muzi,
kteti v souboru zaujimaji 79 %. Zbylych 21 % zaujimaji pochopitelné Zeny. V rozdéleni
respondentl na zaklad¢ jejich véku ma s témet 65 % zastoupenim pirevahu skupina ve véku
od 15 do 25 let, nasledovana skupinou ve véku od 26 do 35 let, kterd predstavuje necelych
21 % sledovaného vzorku. Tyto v€kové skupiny se tedy jevi jako pro klub nejzajimavé;si.
Z hlediska postaveni ve spolecnosti lze respondenty rozdélit na ekonomicky aktivni
(44,4 %) a ckonomicky neaktivni (55,6 %) ¢ili bez vlastniho piijmu. Mezi ekonomicky
neaktivnimi maji nejvetsi zastoupeni studenti. Rozd€leni podle dosazeného vzdélani
poukazuje na to, ze ptrevazuji respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim zakoncenym
maturitou, ktefi pfedstavuji necelych 54 %. Za nimi nésleduje skupina se zakladnim
vzdélanim (17,6 %) a vysokoSkolskym vzdélanim (16,6 %). S odpovédi na otazku ¢&. 17
vyplyva, ze nejvice stavajicich fanouskt bydli v Praze ¢i jejim nejbliz§im okoli, coz je
pochopitelné. Zanedbatelni vSak nejsou ani ptiznivci, kteti na utkdni HC LEV Praha
dojizdi z Usteckého, JihoCeského, Kralovéhradeckého, Pardubického a Jihomoravského
kraje. Z hlediska mési¢niho disponibilniho pfijmu maji ve vzorku nejvétsi procentualni
zastoupeni respondenti, kteti mésiéné disponuji Castkou do 10 000 K¢. Mezi vSemi
dotazovanymi ptredstavuji zhruba 35 %. Nasleduji skupiny respondentt disponujici ¢astkou

od 10 001 K& do 20 000 K& (28,4 %) a od 20 001 K& do 30 000 K& (22,6 %).

Druhy dil¢i cil byl splnén na zdkladé vyhodnoceni tvodnich jedenacti otazek. Rozdéleni
respondentll podle jejich spottebitelského chovani tedy vypadd ndsledovné. Prvni dvé

otazky se tykaly zaprvé Clenstvi v oficidlnim fanklubu a zadruhé vlastnictvi permanentni

86



vstupenky na domdci utkani HC LEV Praha. Ke ¢lenstvi ve fanklubu se ptihlasilo 10 %
respondentt, K vlastnictvi permanentky pak 7 %. Tteti otazka, jiz je stejné jako otdzkam
¢.4 a 5 prikladan vétsi vyznam, se dotazovala na pravidelnost navstév respondentt
na utkanich prazského HC LEV. Nejvice respondentti (37 %) uvedlo, Ze navstévuje zapasy
spiSe sporadicky, coz je dano také tim, ze mnoho pfiznived HC LEV Praha dojizdi
ze vzdalengjsich mést, aby shlédlo tento v CR jedineény produkt, kterym KHL v Praze je.
To je dosti financné 1 Casove narocné, takze je jasné, ze pravidelnost jejich navstév neni tak
vysoka. DalSich 26 % respondentl se sice snazi chodit na hokej pravidelng, ovSem ne vzdy
jim to okolnosti dovoli. Ctvrtina &ili 25 % respondentd navitévuje pouze atraktivni utkani
se silnymi soupefti. Zbylych 13 % respondentti navstévuje kazdé domaci utkani prazského
klubu. V rozdéleni respondentti podle toho, s kym chodi nejcastéji na hokej, se v nejveétsim
poctu vyskytli ti, ktefi chodi na hokej v doprovodu svych pratel. Zaujimaji 65 % souboru.
Zbyli respondenti navstévuji utkani HC LEV Praha bud’ s rodinou (13 %), s partnerem ¢i
partnerkou (12 %) nebo sami (10 %). Rozdéleni podle toho, co nejvice ovliviyje
respondenty pifi rozhodovani, zda navstivit utkéni prazského klubu HC LEV, poukazuje
na to, ze nejvetsi pocet respondentti ovlivituje atraktivita utkani ¢i soupeie (47 %). Celkem
42 % respondentd nema potiebu mezi jednotlivymi utkdnimi dé€lat rozdily, takze atraktivitu
utkdni ¢i jiné okolnosti pfili§ nefesi. Zbyli respondenti, které ovliviiuje aktudlni forma
a vysledky prazského klubu a doprovodny program utkéni, tvofi jiz malé skupiny

pfiznivcl.

Co se tycCe spokojenosti respondentll s vysi cen vstupného, tak lze fici, ze ceny jsou
stanoveny v optimalni vysi, protoze 61 % respondentli je s nimi spokojeno a 26 % je
netesi. Pouze 13 % pfipadaji vstupenky drahé. Predmétem dalsi otazky bylo zjistit, odkud
se respondenti dovidaji o nejblizSich domacich utkanich Lva. Drtiva vétSina respondenti
(92 %) uvedla, ze pro né je zdrojem informaci internet. V otazce €. 8 respondenti uvadéli,
jaké jiné sportovni akce v Praze navstévuji. Z tohoto pohledu se klubu HC LEV Praha
nabizi spoluprace s hokejovou Spartou Praha. Celd ctvrtina respondentll kromé utkéni
prazského HC LEV navstévuje také zapasy prazské Sparty. Mimohokejové akce pro
fanousky poradané klubem jsou témi, ktefi se jich tcastni (35 % respondentit), hodnoceny
kladn€. Vice nez polovina z nich si ovSem pieje, aby se podobné akce konaly Castéji.
Potésitelné pro klub také miize byt to, Ze zhruba 50 % respondentli si pofidilo n&jaky

fanouSkovsky predmét se symboly HC LEV Praha. Pozadavky na sluzbu, kterou by mohl
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klub fanousku zajistit, uvadéli respondenti v otdzce ¢. 11. Nejcastéji respondenti vyslovili
pténi, aby klub castéji poradal zdjezdy pro fanousky na venkovni utkani, coz ovSem
vzhledem finan¢ni naroCnosti neni pfili§ redlné. Dale respondenti pozadovali vice
informaci o aktudlnim déni v klubu, oficidlni klubovou aplikaci pro mobilni telefony

a autogramiady i mimo Prahu.

Prosttednictvim otazky €. 12 bylo dosazeno posledniho dil¢iho cile neboli identifikace
cilové skupiny z hlediska spokojenosti s komunikaci klubu zejména smérem k fanouskiim.
Z odpovédi na tuto otazku plyne, Ze respondenti jsou s komunikaci spokojeni, protoze
hned 81 % z nich zvolilo odpovéd’, Ze komunikace je na dobré Grovni. Jen pouha 4 %
respondenttt jsou s komunikaci klubu nespokojena. Zbylych 15 % respondenti pak
komunikaci klubu nevénuje pfilisSnou pozornost, takze si ani netroufaji ji hodnotit. Tento
vysledek poukazuje na to, ze komunikaéni strategie klubu je zvolena spravné a neni tedy

ptiliS nutné do ni néjakym vyraznym zplisobem zasahovat.
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4. Navrzeni strategie k zefektivnéni komunikace klubu

Komunikac¢ni strategii klubu ¢ili komunikaci klubu smérem k vefejnosti, médiim a cilové
skupiné 1ze hodnotit pozitivné. Vybornou komunikaci s médii a vetejnosti potvrzuje fakt,
ze v souvislosti s projektem prazského klubu HC LEV v KHL se objevuji v médiich
ve velké mitfe kladné ohlasy. Dobrou komunikaci s cilovou skupinou potvrzuji vysledky
provedeného vyzkumu. Do komunikacni strategie klubu neni tedy nutné néjakym

vyznamnym zpusobem zasahovat.

Ovsem piestoze klub HC LEV Praha vénuje své komunikaci a marketingové ¢innosti
obecné velke Gsili, tak stale existuje dostatek moznosti, které by mohly vést k zefektivnéni
komunikace klubu s fanousky, partnery a dal$imi zainteresovanymi skupinami, kterymi
jsou zejména média a vetejnost. A¢ se to totiz na prvni pohled nemusi zdat, tak nasledujici
prvni se klubu podafilo vzbudit mezi hokejovou vetejnosti velky zajem o to shlédnout
nejlepsi hokejovou soutéz v Evropé na vlastni o¢i. Ten byl jesté podpoten tim, ze vétSinu
sezony v kdadru HC LEV Praha i v kadrech jinych klubit KHL nastupovali diky vyluce
v zdmoiské NHL ty nejvetsi hokejové hvézdy svéta. Nyni cekd prazsky klub HC LEV
velmi tézky ukol tento zajem udrzet. Pfanim klubu vSak je jej v nasledujicich sezonach

jesté zvysit.

Pfi navrzeni strategie byly dodrzovany jednotlivé kroky uvedené v kapitole 1.3. Nejprve
byla tedy prostfednictvim vyzkumu provedena identifikace cilové skupiny, déle jsou
stanoveny cile komunikace, nasleduje samotné navrzeni strategie komunikace, volba
komunikac¢nich nastrojii vhodnych pro zvolenou strategii a sestaveni rozpoctu. ldentifikace
cilové skupiny, coz je prvni krok pii navrzeni strategie, jiz byla pfedmétem predchozi
kapitoly. Probéhla na zadklad¢ kvantitativniho vyzkumu, do né&jZ se zapojili navstévnici
domécich utkani HC LEV Praha. Pro sbér dat byla zvolena metoda pisemného
a elektronického dotazovani. Hlavnim cilem vyzkumu bylo pravé splnit tento prvni krok.
Tento cil byl determinovan tfemi dil¢imi cili, jimiZ byla identifikace cilové skupiny podle
tiidicich parametrii, podle spotiebitelského chovani a podle spokojenosti s komunikaci

klubu. Vysledky vyzkumu byly vyhodnoceny v kapitole 3.6.
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4.1 Navrzeni komunikacni strategie

Strategie vychazi ze stanovenych cilli komunikace. Hlavnim cilem je odlisit sviij produkt,
kterym je hokejové utkani klubu HC LEV Praha v prestizni soutézi KHL, od ostatnich
aklast diraz na jeho hodnotu, diky které je v Ceské republice jedine¢ny. Tuto hodnotu
vytvaii vysoka prestiz a kvalita Kontinentalni hokejové ligy, ve které klub HC LEV Praha
pusobi. Dalsim cilem je samoziejmé& stimulace poptavky cili zvySeni néavstévnosti
domaécich utkani prazského klubu. To se tyka jednak udrzeni stavajicich zakaznikl a také
osloveni a ziskani zdkaznik novych. Na ¢em klub také usilovné pracuje a m¢l by pracovat
1 dale je budovani dobrého jména a povésti klubu. Dale je navrZzeno, aby jednim
z komunikaénich cili klubu bylo také podpofit atmosféru na stadionu. Tim, co nelze
v souvislosti s prvni sezéonou klubu HC LEV Praha v KHL hodnotit kladng, je totiz pravé
atmosféra béhem domacich utkani. To je samoziejmé dano tim, Ze klub vzhledem ke své

kratké historii nema4 pftili§ mnoho skalnich ptiznivei, ktefi by tuto atmosféru vytvareli.

Ze stanovenych cilli vychazi navrZzeny obsah komunikace. Obsahem sdéleni prazského
Klubu HC LEV byly v uplynulé sezéné ptredevsim faktické informace, takze sdéleni byla
spiSe raciondlniho charakteru. To se tyka zejména reklamy, ve které se tedy objevovaly
informace o konani nejbliz§ich domacich utkani popt. akcich pro fanousky. Nad tim, se
vSak nelze podivovat, protoze piedtim nikdo klub HC LEV Praha neznal a samotnou
soutéZz KHL znali téméf vSichni pouze z médii. OvSem pro pfisti sezény je navrZeno,
protoze prazsky HC LEV uz si své misto mezi hokejovou vetejnosti rozhodné nasel, aby se
klub zaméfil krom¢& informacnich sdéleni 1 na sdé€leni emotivniho charakteru, ktera mezi
ptijemci sdéleni budou vzbuzovat emoce a prohlubovat jejich vztah ke klubu. Tato sdéleni
motivuji piijemce sdéleni k navstéveé utkani a zaroven je vybizeji ke klubové pfislusnosti.
Jednak to tedy pfispéje ke stimulaci poptavky, ale mize to také vést k podpoie atmosféry
na stadionu béhem utkéani, protoze fanousek, ktery soundlezi s klubem ma samoziejmeé
blize k tomu, aby podporoval klub i béhem zapasi a spoluvytvarel tak atmosféru na
stadionu. Tato sdéleni, ktera maji zasahnout zejména emoce, tedy vedou k napliovani hned
dvou komunikac¢nich cild. Obsah sdéleni by mél byt vystizny a jednoduse
zapamatovatelny. Jsou tedy navrzeny stru¢né klubové slogany, se kterymi by se klub
dlouhodobé ztotoznoval, a jejichz cilem je spojovat fanousky a prohlubovat jejich vztah

k prazskému klubu. Jsou jimi ,, Bojujeme jako Lvi!“, ,,Bojuj i ty jako Lev!* a ,,Srdce Iva ti
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nedovoli prohrat! . Témi, kteti jsou vybrani pro sdélovani tohoto obsahu dale, jsou Jifi
Novotny, Erik Christensen a Ondiej Némec ¢ili nejveétsi osobnosti z kddru HC LEV Praha.
Vsechny tii tyto hokejisty klub vyuzival ke komunikaci uz v uplynulé sezén€. Pro reklamu
v tisténych médiich, exteriérovych médiich a internetu je navrZeno, aby tato sdéleni
vV podobé slogant byla doplnéna o ilustraci bud’® vySe zminénych hract radujicich se
ze vstielené branky ¢i podstupujicich praveé tvrdy osobni souboj se soupefem nebo
mohutné povzbuzujiciho davu fanouskit HC LEV Praha, se kterymi by se mohl piijemce

reklamy ztotoZnit.

Strategie komunikace pro sezonu 2013/14 vychazi ze stanoveného rozpocCtu na
komunikaci, ktery je mirn€¢ vy$$i nez ten, kterym klub disponoval v minulé sezoné.
Stanoveny rozpocet na komunikaci rozdéleny mezi jednotlivé néstroje je zpracovan do

tabulky 10.

Tabulka 10: Rozpocet navizené strategie pro sezonu 2013/14

Sezéna 2012/13 Sezéna 2013/14
Reklama 7000 000 K¢ 8 000 000 K¢
Public relations 2 000 000 K¢ 2 000 000 K¢
Podpora prodeje 1750 000 K¢ 3000 000 K¢
Osobni prode;j 1200 000 K¢ 1200 000 K¢
Ptimy marketing 150 000 K¢ 200 000 K¢
Celkem 12 100 000 K¢ 14 300 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci ziskanych od managementu klubu

Celkovy rozpocet na komunikaci klubu pro sezénu 2013/14 je stanoven ve vysi
14 300 000 K¢. Je tedy zhruba o dva miliony vyssi nez rozpocet, kterym klub disponoval
V uplynulé sezoné€. ZvySeni nakladi zapticinuji navrZzena doporuceni tykajici se predevS§im
reklamy a podpory prodeje. Zvyseni nakladi na reklamu je spojeno s dlouhodobéjsim
pronagjmem reklamnich prostor pro sdéleni emotivniho charakteru, ktera jsou navrZena.
Neni ovSem tak vyrazné, protoze navrh pocita s tim, ze pro tato sdéleni budou vyuzivana
zejména média, kterymi disponuje klub. Rozpocet na reklamu tedy naroste ze
7000 000 K¢ na 8000000 K¢. Doporuceni tykajici se PR navrhuje, aby klub do
charitativnich projektd vice zapojil hrace, coz s sebou nepiinasi zadné dodatecné naklady.
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U podpory prodeje v podobé navrzenych stimulii 1ze predpokladat nardst naklada spojeny
jednak s darkovymi predméty pro fanouSky a cenami do soutézi ale také nakladi
oportunitnich. Tedy nakladi v podobé ztracenych pifijmu, o které klub pftijde, zavedenim
navrzenych zvyhodnéni na vstupné. Tato zvyhodnéni by totiz znamenala, ze klub sice nové
fanousky ziska a s nimi i pfijmy, ovSem na druhou stranu klub ztrati ¢ast pfijmi od
fanousku stavajicich, kteti za vstupné zaplati méné, ¢imz klub trati. A lze predpokladat, ze
Klub by celkové na pfijmech ze vstupného spise ztratil nez ziskal. Odhad nartstu naklada
byl stanoven na 1 250 000 K¢&. Nartst rozpo¢tu na pifimy marketing souvisi se zavedenim
newsletteru. Jedna se vSak pouze o mirny nartst. V oblasti osobniho prodeje k zadnému

nariistu nakladit nedochazi, protoze v této oblasti nejsou stanovena zadna doporuceni.

Casovy plan sezény 2013/14 pro kazdy zvoleny komunikaéni nastroj navrzené strategie je

znazornén v tabulce 11.

Tabulka 11: Casovy plan navriené strategie pro sezénu 2013/14

2013 2014
Sezona 2013/14 Mésic

Reklama
Public relations
Podpora prodeje

Piimy marketing

Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedené komunikacni néstroje prazsky klub samoziejmé vyuzivd zejména V prabéhu
sezony. Kontinentdlni hokejova liga startuje v zaii, uZ béhem meésice srpna vSak lze
navstivit utkani HC LEV Praha, jedné se ovSem pouze o pfipravna utkdni. Sezoéna 2013/14
bude specifickd vtom, Ze vunoru 2014 bude KHL 2z divodu konani hokejového
olympijského turnaje v ruském Soci preruSena. V tomto obdobi tedy poklesne i intenzita
vyuzivani jednotlivych nastroji. Zakladni ¢ast soutéze bude koncit na zacatku biezna
a nasledovat bude play-off. A jestli pro prazsky klub bude sezéna pokracovat i v dubnu

zavisi na tom, jak dlouho se v play-off udrzi, pokud do n¢j samoziejmé postoupi.
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Navrh pocita s tim, Ze reklamy bude vyuzivano pochopitelné béhem celé sezony. A to
I V pfedsezonnim obdobi a v unoru 2014, kdy bude soutéz pierusena. V té dobé bude
startu KHL ¢ili v zati 2013 a v bfeznu 2014, kdy startuji vyfazovaci boje play-off. Co se
tyCe PR tak pro charitativni projekty a autogramiady jsou nejvhodnéjsi srpen a prosinec
2013 a unor 2014. V téchto meésicich totiz bude nejjednodussi uvolnit pro tyto akce hrace
prazského HC LEV. Jinak to totiz nabity program KHL pfili§ neumoznuje. Podpora
prodeje v podobé¢ stimul bude probihat také po celou sezonu, ale nejvice budou fanousci
motivovani béhem prvnich utkani sezony a na startu vyfazovacich boji. Pfimy marketing,
ktery pro klub nema takovou dtlezitost, bude vyuzivan béhem celé sezony zhruba na stejné
urovni. U osobniho prodeje je tomu podobné jako u reklamy a podpory prodeje, to
znamena, ze nejveétsi vyznam mu bude piikladan v zafi 2013, kdy startuje KHL, a na
zacatku play-off v breznu 2014. A to v souvislosti s ¢innosti maskota, ktery v téchto
obdobich bude v ulicich oslovovat kolemjdouci a zvat je na zdpasy HC LEV Praha Castéji

nez v jinych mésicich.

4.2  Vybér komunikaénich nastroji

DalSim dil¢im cilem pfi sestavovani strategie je vybér komunikacnich néstroji. V této ¢asti
jsou tedy voleny takové nastroje, které jsou vhodné pro splnéni vSech stanovenych cili

komunikace. Nastroje jsou voleny s ohledem na velikost rozpoctu.

421 Reklama

Jednim s cild komunikace je stimulace poptavky cili udrzeni zajmu stavajicich fanouskt
a zaroven ziskani fanouSkd novych. Klub se toho snaZi docilit zejména prostiednictvim
reklamy a podpory prodeje. Co se ty¢e vybéru médii pro reklamu a reklamnich nosi¢t, tak
ten Ize oznacit za dobie zvoleny. Pii tomto vybéru prazsky klub zvolil ty nejvhodnéjsi
kanaly pro osloveni cilovych skupin jak na regionalni urovni, tak na trovni zamétené
pouze na Prahu a nejblizsi okoli. Jednak je to dobfe zvolené umisténi exteriérové reklamy,
zejména prostiednictvim reklamy situované do vozl a stanic prazského metra totiz lze
oslovit vSechny cilové skupiny klubu. Dale byla zvolena tisténd média, kterd patii podle
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vyzkumu agentury MEDIAN k tém nejoblibenéj$im z hlediska ¢tenosti. Pro reklamu byly
také vybrany radiové stanice, které se podle vyzkumu vyse zminénych agentur t&€$i nejvetsi
poslechovosti v Ceské republice. S timto vybérem tedy lze souhlasit. Sdéleni emotivniho
charakteru, kterd byla navrzena, jsou urCena spiSe pro stavajici fanousky nez pro nové
potencialni fanousky, které by se t€émito sdélenimi nepodafilo piili§ oslovit. Proto jsou pro
tato sd€leni zvolena zejména média, kterymi Ize oslovit predevsim stavajici fanousky. Jsou
jimi tedy multimedialni kostka, zapasovy zpravodaj a reklamni plochy v blizkosti a uvnitf

Tipsport arény.

Vyzkum vsak prokazal, ze nejvétsi pocet fanouskt ziskava informaci o konani nejblizsich
domacich utkédni prazského klubu HC LEV spiSe na internetu nez prostfednictvim médii,
venkovni reklamy ¢i dalSich kanall. Z tohoto divodu je navrzeno, aby klub zatraktivnil
obsah klubovych webovych stranek a profilii na socialnich sitich, zejména tedy facebooku,
ktery je v Ceské republice nejvice rozsifeny. Doporudit lze zatraktivnéni pomoci
internetovych soutézi o hodnotné ceny, coz je ta nejjednodussi cesta, jak internetové
uzivatele prildkat na klubovy web a zaroven je zde del§i dobu udrzet, aby mohli byt
zasazeni sdélenimi klubu. Soutézi pro fanousky klub ve spolupraci s partnery b&hem
uplynulé sezony pfipravil mnoho, ovSem pievdzna vétSina byla uréena pro navstévniky
utkani pfimo na stadionu. Proto je navrzena internetova tipovaci soutéz, ktera by probihala
na webovych strankach prazského klubu. Tipovaci soutéz se vztahuje pouze na utkani
klubu HC LEV Praha. Pravidla soutéze jsou stanovena tak, ze soutézici tipuji vyhru,
prohru ¢i remizu prazského klubu v utkani, dale se snazi odhadnout konec¢ny vysledek
utkani a také maji moZnost zvolit jednoho hrac¢e z kadru HC LEV Praha, kterému véfi, Ze
V daném utkéni vstieli branku. Za vSechny spravné tipy ziskavaji body. Je tedy jasné, Ze
pokud cht&ji soutézici uspét, tak musi sledovat nejen pocinani prazského klubu ale
I poc¢inani jeho soupetti v KHL, coz prispéje ke zvySeni povédomi o klubu i o celé KHL

mezi uzivateli internetu.

Pro facebookovy profil klubu je navrzeno vyhlaSeni fotografické soutéze, kterd spociva
VvV tom, Ze fanouSci mohou zasilat své soutézni fotografie, ze kterych musi byt patrné, ze
soutézici je fanouskem klubu HC LEV Praha. Cilem je, aby fanousek svou fotografii co
nejvice zaujmul napf. tim, kde nebo pfi jaké prilezitosti je fotografie potizena. Vitézem je
ten fanouSek, jehoz fotografie ziska nejvyssi pocet hlasi od fanouskt, kteti jsou Cleny
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oficidlni facebookové stranky klubu, kde bude album se soutéznimi fotografiemi umisténo.
Da se predpokladat, Ze soutézici budou v touze uspét sdilet své soutézni fotografie mezi
svymi piateli, ¢imz prispéji K tomu, ze skupina fanouskd, které muze klub prostiednictvim

svého facebookového profilu oslovovat, se bude rozsifovat.

Déle je navrzeno, aby zapasové zpravodaje, které jsou dostupné jen v tisténé podob¢ na
stadionu béhem daného utkani, byly dodate¢né dostupné i online na webovych strankach
Klubu, jak pozaduje i jeden zrespondentd. VSechna vydana ¢isla zpravodaje lze sice
dodate¢né za 10 K¢ za kus zakoupit v klubovém fanshopu, ale pfijmy z dodate¢ného
prodeje nejsou ta vysoké, aby si nemohl klub dovolit zvefejnit zpravodaje, které nabizi
i informace, které se nikde jinde neobjevi, zdarma na webovych strankach. Tim se zvysi
pocet priznivcl, ktefi jsou prostfednictvim zpravodaje, ktery nabizi klubu neomezené

moznosti komunikace, oslovovani.

V provedeném vyzkumu se také objevuji respondenti, ktefi postradaji oficidlni klubovou
aplikaci pro své mobilni telefony. Je tedy navrzeno, aby webové stranky klubu a klubovy
facebook byly doplnény pravé aplikaci pro tzv. chytré telefony, které jsou v dnesni dobé
velmi moderni a které si pofizuje stale v&tsi mnozstvi lidi. Je bézné, ze takovéto klubové
aplikace prakticky nabizeji stejny obsah jako webové stranky, jsou vsSak prizplisobeny
presn¢ vlastnostem téchto mobilnich telefonti, takZe orientace v nich je podstatné
jednodussi a rychlejsi nez v ptipad¢€, kdy jsou fanousci nuceni oteviit si webovou stranku
Klubu prostfednictvim internetu ve svém mobilnim telefonu. Dale tyto aplikace bé&zné
nabizeji snadné propojeni se socidlnimi sitémi. Cilem je tedy usnadnit fanouskiim pfistup

k informacim o aktudlnim déni v klubu.

4.2.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno, tak dal§im komunikaénim néstrojem, ktery je zvolen s cilem
stimulovat poptavku, je podpora prodeje. Navrzeno je nékolik stimuld, jejichz cilem je
motivovat fanousky k navstévé utkani HC LEV Praha. Prvni navrh vychdzi z toho, ze
vyzkum odhalil, Ze hned ¢tvrtina respondentll by rada navstévovala kazdé domaci utkani
kKlubu HC LEV Praha, ovSem zejména z cCasovych duvodi se na vSechna utkani

nedostanou, takze nakup permanentni vstupenky se jim nevyplati. A protoze je skupina
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téchto fanouskl tak pocetnd, je navrzeno zavedeni zvyhodnéné vstupenky, ktera by jejich
majitelim umoznovala vstup na 15 domaécich zapast prazského HC LEV. Navrh stanovuje
cenové zvyhodnéni tak, Zze cena této zvyhodnéné vstupenky by odpovidala cené
12 jednorazovych vstupenek. Nejen, ze tim klub potési tuto pocetnou skupinu fanouski,
ale zaroven ziska jistotu, Ze tito fanousci se na dany pocet zapasu skutecné dostavi, protoze
v zajmu fanouski je pochopitelné vyuzit vstupenku bezezbytku. OvSem v piipadé, kdy
jsou tito fanousci nuceni si kupovat vstupenky na jednotliva utkani, tuto jistotu klub
rozhodné nema, protoze takto fanousci nejsou nic¢im véazani a mohou dat pred utkdnim

prazského klubu piednost jinému programu.

Dale vyzkum poukazuje na to, ze hned 65 % respondentii navstévuje domaci utkani
prazského HC LEV nejcastéji v doprovodu svych ptatel. Nabizi se tedy moznost zvyhodnit
vstupné pro skupiny fanouskti. Mezi hokejovymi kluby je bézné nabizet zvyhodnéné
rodinné vstupné, protoze jednou z dillezitych cilovych skupin jsou i déti. Klub vSak 14ka
déti na stadion prostfednictvim akci na vstupné pro hokejovou mladez a zaky zékladnich
a sttednich kol a také tim, ze déti do 145 cm vysSky maji vstup zdarma. Proto je navrzeno,
aby byly zavedeny slevy pro skupiny pratel, ktefi se spolu vydaji na zapas prazského
klubu. Je bézné, ze hokejovi piiznivci chodi na hokej nejéastéji ve skupinach po dvou nebo
po tiech lidech. Navrh tedy pocita s tim, ze sleva by se tykala skupin o ¢tyfech a vice
osobach. Ti, ktefi tedy chodi ve skupinach o dvou nebo o tfech lidech, by tak lakali své
dalsi pratele, aby navstivili zapas HC LEV Praha s nimi, ¢imz by se rozsifovalo divacké
osazenstvo na stadionu. Sleva by se stupiiovala s rostoucim poétem osob ve skuping, takze
ve skuping o ¢tyfech osobach kazdy ziska 20% slevu na svou vstupenku, ve skuping o péti
osobach 25% slevu a ve skupiné o Sesti a vice osobach 30% slevu. Pokud budou chtit
fanouSci uplatnit tuto skupinovou slevu, tak samoziejmé jiz nemohou vyuzit jiné slevy.
Samoziejmée to nemusi znamenat pouze, ze klub nové fanousky ziska, ale také, Ze fanousci
stavajici se zacnou sdruzovat do skupin, aby ziskali vyhodné&jsi vstupné, coz by pro klub
znamenalo ztratu ¢asti pfijmi ze vstupného. Pfijmy ze vstupného vSak nejsou tim piijmem,
ktery by néjak zasadné promlouval do klubového rozpoctu, takze to pro klub mulze byt
druhotadé. V prvni fadé by klub mohlo t&Sit, ze zprostiedkované pies své stdvajici
fanousky ziskd fanouSky nové a také, Ze fanousci drzi pospolu a bavi se spolu o déni

Vv klubu, coz miize byt jen ku prospéchu.
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Pro udrZeni stavajicich fanouskt je doporucen vérnostni program, jehoz cilem je ziskavat
si vérnost fanouskll a udrzovat jejich zajem. Nejedna se vSak o takovy ten jiz klasicky
priklad vérnostnich programii, které jsou zalozené pouze na tom, ze zékaznici ziskaji riizné
slevy a vyhody pouze na zéklad¢ velikosti objemu jejich nakupt. Navrzeny vérnostni
program ma mezi fanousky vzbudit soutézivost. Vérnostni program je navrzen tak, ze
fanousci ziskévaji body za razné aktivity spojené s klubem a za tyto body nésledné
ziskavaji rtizné benefity v podob¢ darkovych predméti ¢i moznosti setkat se se svym
oblibenym hra¢em. Kazdy benefit je ocenén urcitym poctem bodu a ¢lenové vérnostniho
programu mohou po dosazeni potiebného poctu bodi tyto body za benefit vyménit.
Zaroven bude probihat vetfejna soutéz mezi fanousky o to, kdo ziska béhem celé sezony
nejvice bodi a prvni desitka umisténych dosahne na ty nejvyssi benefity a nejhodnotné;si
darky. Aby bylo o motivaci skutecné postarano, pocita navrh s tim, ze celkovy vitéz bude

mit moznost cestovat s tymem na jeden zvoleny trip za venkovnimi zapasy.

Body by ¢lenové programu ziskavali za vselijaké aktivity souvisejici s klubem.
Samoziejmé by se pripocitavali body i za ndkupy vstupenek, permanentek ¢i predméta
Z klubového fanshopu, ale takto ziskané body nebudou mit v konecném vysledku ten
rozhodujici vliv. Ztéch ostatnich aktivit fanouSki jsou body ohodnoceny ucast
na autogramiaddch a jinych mimohokejovych akcich, ucast v soutézich potadanych
klubem at’ uz b&hem zapasii nebo na webovych ¢i facebookovych strankach a také
doporuceni vérnostniho programu ptatelim ¢i zndmym, ktefi se posléze do programu
piihlasi. Dale, s ohledem na vysledky prizkumu, které tikaji, ze ptiznivei HC LEV Praha
nejcastéji vyhledavaji informace o klubu na internetu, navrh pocitd s tim, ze body bude
mozné ziskavat i1 za aktivity na webovych strankach klubu a oficialni facebookové strance.
Na facebookovém profilu klubu by tedy bylo ohodnoceno doporuceni stranky HC LEV
Praha pratelam, ktefi se pak skute¢né ke strance ptihlasi ¢i sdileni ¢lankt, které se objevi
na facebokové strance klubu, na vlastni zdi. Do vérnostniho programu by se také
zapocitavaly body ziskané ve vySe navrzené internetové tipovaci soutéZi. Ta by probihala

tedy jednak samostatné, ale také jako soucast vérnostniho programu.

Cilem navrzeného vérnostniho programu je tedy udrzovat zajem stavajicich fanousku, ale

také ziskavat fanouSky nové, protoze stdvajici fanouSci ziskdvaji body 1 za to, Ze
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jakymkoliv zptisobem doporu¢i svym pratelim ¢i zndmym navstivit utkdni nebo jen

webovou stranku klubu.

Dal8im stimulem, kterym Ize snadno motivovat fanousky jsou drobné darkové predméty.
Téch si fanousci velmi ceni. Z toho divodu je navrzeno, aby Klub pro néktera vybrana
utkani ptipravil pro své fanousky né¢jaké darkové predmeéty ¢i poukazky. Rozhodné to ale
nelze ¢init piili§ Casto, protoze fanousci si na to pak velmi rychle zvykaji a neceni si toho
tedy jako ptredtim. Nejidealnéjsi obdobi pro obdarovani fanouskl je zacatek soutéze, tzn.
nékteré¢ z prvnich utkani v sezong, a také start vyrazovacich boji neboli play-off.
Pro zacatek soutéze je doporuceno obdarovat fanousky néjakym drobnym déarkem se
symboly prazského klubu ¢i vzhledem k tomu, Ze mezi hokejovymi pfiznivei podle
provedené¢ho vyzkumu vyrazné ptevazuji muzi, poukdzkou na pivo zdarma ke kazdé
zakoupené vstupence. Pro start play-off uz by se mohlo jednat o hodnotné&jsi darek. Tricko
Vv klubovych barvach s logem prazského HC LEV, které by se rozdavalo pii ptilezitosti
prvniho utkani ve vyfazovacich bojich, by rozhodné fanousky potésilo. Navrh pocitéd s tim,
ze klub do této akce zapoji i své partnery a umozni jim na tricko umistit své logo, ¢imz se
podaii vyrazné snizit ¢i uplné odmazat naklady spojené s touto akci. Zaprvé to prilaka
velké mnozstvi fanousku, ktefi jsou v play-off rozhodné potieba, a zadruhé bude Sifena
znacka klubu, protoze se da predpokladat, Ze fanousci toto triCko obléknou i pro jiné

ptilezitosti neZ jen pro utkani HC LEV Praha.

Ze ziskanych odpovédi z dotazniku mimo jiné vzeslo, ze fanousci HC LEV Praha
navstévuji 1 jiné sportovni udélosti v Praze. Nejcastéji hokejova utkani prazské Sparty, tedy
klubu, ktery se Lvem sdili holeSovickou Tipsport arénu. A i vzhledem Kk tomu, Ze oba
Kluby spadaji pod jednu spolecnost, nabizi se moznost se Spartou spolupracovat
I v souvislosti se vstupnym. A to napt. tak, ze kazdy majitel vstupenky na urcité utkani
Sparty ziska slevu na nakup vstupenky na nejbliz$i domaci utkani HC LEV Praha. Tento
krok vSak nelze klubu doporucit. Klub by tim totiZ proti sobé mohl postvat fanouSky
ostatnich Ceskych klubd, ktefi si najdou ¢as i k navstévé jeho utkani a ktefi jsou tedy
pro n¢j také dualeziti. Ti by byli samoziejmée velmi nespokojeni s tim, Ze plati vyssi vstupné
jen z divodu jiné klubové pfislusnosti. A s pfictenim toho, ze Sparta Praha je také mnoha

¢eskymi kluby vnimana jako velky rival, nebyl by to skute¢né¢ rozumny krok. I proto se
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prazsky HC LEV, pfestoze to majetkové spojeni se Spartou je jednoznacné, snazi

vystupovat jako samostatny klub.

V dnesni dobé€ jsou také velmi populdrni slevové servery, kde je mozné zakoupit riizné
vyrazné zlevnéné zbozi a sluzby. A vyjimkou samoziejm¢ nejsou ani sportovni produkty
od sportovniho vybaveni az po vstupenky na sportovni udalosti. I Lev Praha ma tedy
moznost umistit svou nabidku, napt. na zvyhodnéné vstupné na néjaky méné atraktivni
zapas, na tyto slevové servery. Konkrétné tedy na jejich webové stranky, pricemz nékteré
nabidky jsou rozesilany i prostiednictvim emailu pfimo do schranek registrovanych
uzivateld téchto servert. OvSem i pies velkou popularitu zminénych serveru to nelze klubu
doporucit, protoZze divéryhodnost znaéného mnozstvi nabidek, které se na slevovych
serverech objevi, neni pfili§ vysoka, coz by pii umisténi nabidky na nékterém z téchto
serverti negativné poznamenalo i znacku, kterou si prazsky klub HC LEV Praha buduje.

Duivéryhodnost této znacky by klesala a jednoduse by se tak mohla stat znackou lacinou.

4.2.3 Public relations

Dalsi nastroj komunika¢niho mixu ¢asto vyuzivany klubem je PR neboli vztahy
s vetejnosti, ktery lze hodnotit také kladng. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno vyse, tak
komunikaci klubu s médii nelze téméf nic vytknout, protoze média se stavi jednoznacné
na stranu prazského klubu. Ve stanoveném trendu by tedy klub mél pokracovat i dale.
Podpotit své dobré jméno v ocich vefejnosti se klub snazi pomoci riznych charitativnich
akci, do kterych se zapojuje. A charitativnich projektt se také tyka jediné doporuceni v této
oblasti. Klub HC LEV Praha se snazi ziskat si naklonost médii a vefejnosti tim, Ze
podporuje, v nékterych piipadech i finanéné€, osoby i skupiny osob s riznym handicapem
a chce tak sdélit, ze klubu nejsou tito lidé s téZkym osudem lhostejni. Nelze vSak fici, ze by
tyto charitativni akce klubu mély takovou odezvu zejména v médiich, kterou by klub
ocekaval. Je to zapfic¢inéno tim, Ze klubu se pfili§ nepodatilo do téchto projektl zapojit
hrace ani samotné fanousky. Vyjimkou byl pouze projekt Movember LEV Praha, kdy se to
uspesné podaftilo, a také to vzbudilo zaslouzené ohlasy. Proto je navrzeno, aby do vSech
takovychto akci byli aktivné zapojeni 1 hokejisté, ktefi jsou tvati klubu. Napf. v uplynulé

sezén¢ klub wurcitou finanéni c¢astkou podpofil oddéleni détské chirurgie Fakultni

99



nemocnice v Motole, Sek tehdy pfedalo vedeni klubu béhem vybraného utkdni zastupciim
nemocnice, ¢i umoznil détem z nékolika détskych domovii shlédnout utkdni HC LEV
Praha v KHL zcela zdarma. Ale pftilis velké ohlasy to nepfineslo. Je tedy navrzeno, pokud
klub bude neékdy v budoucnu podporovat podobné instituce, aby hokejisté prazského HC
LEV byli do téchto akci zapojeni tak, ze déti osobné navstivi a popft. je obdaruji i néjakymi
drobnymi darkovymi pfedméty. Charitativni ¢innost klubu poté bude cilovymi skupinami,
médii 1 vefejnosti vnimana podstatné vice. Co se tyCe prohlubovani vztaht s fanousky, tak
kladné¢ hodnocené jsou setkani hract a vedeni s fanousky, protoze fanousci velmi kvituji
to, Zze se mohou blize seznamit zejména s hokejisty svého oblibeného klubu.
| 0 autogramiady celého tymu byl mezi fanousky velky zajem. Vysledky vyzkumu to také
dokazuji, protoze hned 35 % respondenti se téchto akci ucastni. VEtsi polovina z nich by
vSak uvitala, kdyby se podobné akce konaly Castéji. Je vSak otdzkou, jestli je v silach klubu
hrace pro tyto akce v budoucnu uvolnovat ¢astéji. V nabitém programu KHL jsou tyto
moznosti dosti omezené. Navic v pfisti hokejové sezoné se bude konat i olympijsky

hokejovy turnaj v ruském So€i, takZe volnych dnli mezi utkdnimi skutecné nebude mnoho.

4.2.4 Primy marketing a osobni prodej

Co se tyce oblasti pfimého marketingu a osobniho prodeje, tak zde prakticky neni co
doporucit, protoze pfimy marketing je, d4 se fici, pro prazsky klub nejméné dulezitym
nastrojem komunika¢niho mixu a aktivity osobniho prodeje, které jiz maji pro klub
podstatnéjsi vyznam, 1ze hodnotit jen pozitivné. Cestou pfimého marketingu klub oslovuje
své fanousky prostiednictvim SMS servisu, ktery je vSak zprostiedkovavan externi firmou,
a nové¢ také prostiednictvim newsletteru. Tyto pfimé komunikaéni kanaly vSak slouZzi spiSe
ke zvySeni informovanosti fanouskd nez k n€jakému pobizeni fanouski k tomu, aby se
vydali na zapas HC LEV Praha. Vyuziti nékterych dal$ich moznosti pfimého marketingu
by pro Klub nebylo pfili$ zajimavé.

Osobniho prodej ma pro klub jiz podstatnéjsi vyznam. V této oblasti Ize hodnotit ¢innost
maskota, jednani s partnery a akce, na kterych se osobné stietavaji fanousci s hraci
asvedenim. Setkani fanouskl shraci a svedenim jiz byla hodnocena vyse a byla

hodnocena kladng. Cinnost maskota lze hodnotit podobng. Prakticky pied kazdou sérii
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domacich zépast se vydava do prazskych ulic, kde 1dka kolemjdouci na hokej. A z ohlasii,
které se donesly ke klubovému vedenti, je zejména mezi détmi oblibeny. Jednani s partnery
probihaji na standartni Grovni a servis, ktery klub svym partneriim poskytuje, sice ni¢im
nevybocuje z tfady, ale je takovy, na ktery jsou partnefi zvykli. Takze v oblasti osobniho

prodeje nelze klubu nic vytknout a neni tedy ani co doporudit.

4.2.5 Nové moderni nastroje komunikace

Z novych modernich nastroji je vybrana guerilla. Navrzena je akce, jejiz soucdsti jsou
samotni hokejist¢ Lva. Ti by ve sprateleném ndkupnim centru galerie Harfa, které¢ je
Vv tésné blizkosti O2 arény, vystupovali jako Zivé figuriny. A to na vystavnich mistech
centra, kde je nejvyssi frekventovanost osob a kde by byl také umistén stanek s klubovymi
predméty. Hokejisté by byli obleceni do klubového obleceni a snazili by se budit dojem
nezivé figuriny. Cilem je, aby se nad tim kolemjdouci pozastavovali a fesili, jestli se
skute¢né¢ jednd o samotné hrice nebo jen figuriny. Hraci by ale samoziejmé mirné
naznacovali, napt. mrknutim oka, Ze jsou to skute¢n¢ oni. Touto formou, aniz by si
kolemjdouci uvédomili, ze se jednd o propagaci, lze zvysit povédomi o klubu HC LEV
Praha a popt. 1 prodej klubovych pfedméti na tomto misté. Pro tuto guerillu je doporucen
termin a Cas, kdy ke svému utkani bude v nedaleké O2 aréné€ pravé nastupovat konkurenéni

HC Slavia Praha. Jedna se tedy i o ur¢itou formu ambush marketingu.
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Z.avér

Sport jiz davno neni jen odvétvim pro pobaveni lidi, ale také specifickym odvétvim
marketingu. Sportovni organizace jsou totiZ nuceni se marketingem zabyvat, aby byly
schopny alesponi udrzet své soucasné pozice. A hokejové kluby nejsou samoziejme
vyjimkou. Hlavnim cilem sportovniho marketingu je udrzet stavajici zdkazniky neboli
fanouSky a dal$i nové zakazniky na svou stranu ziskat. Piijmy profesiondlnich klubua
plynouci od zakaznikt, tedy ze vstupného, predstavuji v ¢eskych podminkach sice jen malé
procento celkového rozpoctu, ale 1 presto jsou fanousci pro kluby nepostradatelni, protoze
klub bez pfizné¢ fanouskti neni zajimavy pro sponzory. A bez podpory sponzord neni
vétSina Ceskych profesiondlnich klubii schopna viibec existovat. Kluby se snazi dosahnout
vySe zminéného hlavniho cile tim, Ze pouzivaji rozlicnych néstrojii marketingové
komunikace, kterymi oslovuji cilové i dalsi zainteresované skupiny. A pro volbu vhodnych

komunikac¢nich nastroji je nutné znat svou cilovou skupinu.

Diplomova prace se blize zaméfuje na marketingovou ¢innost, zejména na marketingovou
komunikaci, hokejového klubu HC LEV Praha. Prace se zabyva popisem marketingového
mixu a jiz pouzivanych nastroji komunikacniho mixu. Na zdkladé vysledkl
kvantitativniho vyzkumu jsou nasledné tyto komunikacni néstroje podrobeny hodnoceni

a také je navrzena vhodna strategie komunikace.

Prvni kapitola se zabyva teorii marketingu a marketingové komunikace, pfi¢emz snahou je
zamétit se predevsim na specifické sportovni prostfedi. To je svou povahou specifické
zejména v tom, ze mnohé faktory, které sportovni produkt ovliviiuji a které jsou Casto
I rozhodujici, nemohou kluby svou marketingovou ¢innosti ovlivnit. Jsou to v prvni fadé

sportovni vysledky.

Ve druhé kapitole, ktera jiz spada pod praktickou ¢ast, je ptedstaven klub HC LEV Praha
a je zde také vyhodnocena navstévnost domacich utkani, coz je stéZejni produkt, ktery klub
nabizi. V kapitole jsou také popsany nastroje marketingového a komunika¢niho mixu
Klubu. Vzhledem k tomu, ze klub prozival viibec prvni rok své existence a pfizen fanousku
a verejnosti si tedy teprve ziskaval, tak je komunikaci klubu piikladan jesté vétsi vyznam.

Prazsky klub klade diraz na Uzkou spolupraci s médii a také nabizi velké mnoZstvi
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stimulli, které maji za tikol motivovat cilovou skupinu k navstévé doméciho utkdni HC
LEV Praha. A v souvislosti s tim, ze klub se snazi vystupovat jako Cesky klub, nikoliv
pouze jako klub prazsky, je marketingova komunikace zaméfena nejen na Prahu a jeji

nejblizsi okoli, ale 1 na dalsi dobie dopravné dostupné regiony.

Tieti kapitola je veénovana primdrnimu kvantitativnimu vyzkumu, jehoz cilem je
identifikovat skupiny stavajicich zakazniki z hlediska tfidicich parametri, dale také
z hlediska jejich spotiebitelského chovani a z hlediska jejich spokojenosti s komunikaci
Klubu. Vyzkum prokazal, ze mezi ptiznivci klubu vyznamné prevlada muzské zastoupeni,
coz neni vzhledem charakteru produktu ptekvapujici. Z hlediska vékového rozlozeni
ptevazuje skupina ve véku od 15 do 25 let, nasledovana skupinou od 26 do 35 let véku.
Tyto vékové skupiny se tedy jevi jako pro klub nejzajimavéjsi. Dale vyzkum poukazuje na
to, ze nejvice stavajicich fanouskd bydli v Praze ¢i jejim nejblizSim okoli, coz je
pochopitelné. Zanedbatelni viak nejsou ani fanousci, ktefi dojizdi z Usteckého,
Jihoceského, Kralovéhradeckého, Pardubického a Jihomoravského kraje. Z otazek
dotazujicich se na spokojenost respondenti s komunikaci klubu plyne, Ze stavajici fanousci

klubu jsou s ni spokojeni.

Ve c¢tvrté kapitole je zhodnocena t¢innost jednotlivych nastrojii komunikace pouzivanych
klubem a je zde navrzena strategie komunikace klubu pro sezonu 2013/14. Navrhy v této
kapitole vychazi zejména z vysledkli provedené¢ho vyzkumu. Vyzkum v piedchozi kapitole
poukazal na to, ze cilova skupina je s komunikaci klubu spokojena. I spolupraci s médii lze
hodnotit podobné, protoze ohlasy na projekt HC LEV Praha v KHL jsou pozitivni. Ov§em
vzhledem ktomu, Ze nasledujici sezéna 2013/14 muize byt pro klub v souvislosti
komunikace. Strategie vychazi ze stanovenych cildi, kterymi je stimulace poptavky
V podobé udrZeni stavajicich fanouskt a ziskani fanouskli novych, budovani dobrého
jména a povésti klubu, kladeni dirazu na jedine¢nost produktu, kterym utkani KHL v CR
je, a podpora atmosféry na stadionu. ZlepSeni atmosféry na stadionu by mélo byt dosazeno
prosttednictvim emocionalnich sdéleni, které mezi fanousky probouzeji emoce
a prohlubuji jejich vztah ke klubu. Dal$i doporuceni se tykaji pfevazné zatraktivnéni
klubové prezentace na internetu a podpory prodeje. Doporuceni v oblasti podpory prodeje

se zamé&fuji na skupiny fanouskd, které se podle provedeného vyzkumu jevi jako pro klub
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nejzajimavejsi. Nastroje podpory prodeje jsou navrzeny s cilem stimulovat poptavku.
Konkrétné pro stavajici pfiznivce je poté navrzen vérnostni program, ktery vérnym

fanouSkiim nabizi riizné benefity.
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Priloha A Dotaznik k vyzkumu

SOUTEZ O VSTUPENKY

VYPLN KRATKY DOTAZNIK A ZAPOJ SE DO SOUTEZE O 2 VSTUPENKY NA
JEDNO Z NASLEDUJICICH UTKANI HC LEV PRAHA!

VdZeni fanousci,

studuji na Technické univerzité v Liberci a pravé pracuji na diplomové prdci na téma Komunikacni strategie
klubu HC LEV Praha. Chtél bych Vds poZddat o vyplnéni tohoto dotazniku. VZdy, prosim, zaskrtnéte jen jednu
Vdm nejblizsi odpovéd. Dotaznik je anonymni, ovSem pokud chcete soutéZit o vstupenky, uvedte své jméno a
kontakt (tel./email). Vyplnény dotaznik, prosim, odevzdejte na stdncich fanshopu, které jsou otevieny béhem

i po skonceni utkdni, nebo pri Vasi pristi navstéve na pokladndch Ci v zdkaznickém centru Tipsport arény.
Dékuji za Vas cas a preji hezky den.
Vit Fiala

1. JSTE CLENEM OFICIALNIHO FANKLUBU HC LEV PRAHA?
A) OAno B) ONe
2. VLASTNITE PERMANENTKU?
A) OAno B) ONe
3. JAK CASTO NAVSTEVUJETE DOMACI UTKANI PRAZSKEHO LVA?
A) (O Chodim pravidelné na kaZdy zdpas.
B) (O SnaZim se chodit pravidelné, ale ne vZdy se na utkdni dostanu, takZze permanentka
se mi nevyplati, uvital/a bych napr. zvyhodnénou permanentku na 15 - 20 vstupd.
¢) (O Chodim jen na atraktivni utkdni a soupere.
D) (O Chodim spise sporadicky.
E) (O Lva sleduji pouze v televizi a na internetu.
4.S KYM CHODITE NEJCASTEJI NA UTKANi PRAZSKEHO LVA?
A) (s kamarddy
B) (s partnerem/partnerkou
¢) (s rodinou (s partnerem/partnerkou a détmi nebo jen s détmi)
D) (O sdém/a
5. CO MA HLAVNI VLIV NA TO, ZDA NAVSTIVITE UTKANI LVA?
A) (O Chodim, at se déje, co se déje.
B) (O Atraktivita utkdni/soupere.
¢) (O Aktudlni forma a vysledky Lva.
D) (O Akce pro fanousky, doprovodny program, divdcké soutéZe apod.
6. JSTE SPOKOJEN/A S CENAMI VSTUPNEHO NA DOMACI UTKANI LVA?
A) (O Ano, ceny vstupného jsou odpovidajici.
B) (O Ne, ceny vstupného jsou pfilis drahé.
¢) (O Ceny vstupného neresim.
7. ODKUD SE DOVIDATE O NASLEDUJICICH UTKANICH LVA?
A) (O z webovych stranek klubu/klubového facebooku
B) (O zbillboardi a plakdti ve mésté
¢) (O ztelevize a radia
D) (O znovin
E) (O od kamarddi a zndmych
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8. NAVSTEVUIJETE JAKO DIVAK I JINE SPORTY V PRAZE?

A) (O Ano, hokej — HC Sparta Praha
B) () Ano, hokej — HC Slavia Praha
¢) (O Ano, fotbal — AC Sparta Praha
D) () Ano, fotbal — SK Slavia Praha
E) (O Ano, jiny (prosim doplrite)

F) ONe
9. UCASTNITE SE AKCi PRO FANOUSKY (AUTOGRAMIADY APOD.)?
A) (O Ano ajsem s nimi spokojen/a.
B) () Ano, myslim si ale, Ze tyto akce by se mohly konat &astéji.
C¢) (O Ne, zajimdm se pouze o hokej.
10. VLASTNITE NEJAKY FANOUSKOVSKY PREDMET Z FANSHOPU?
A) OAno B) (O Ne
11. CHYBi VAM NEJAKA SLUZBA, KTEROU BY PRO VAS MOHL KLUB ZAJISTIT?
A) (O Ano (prosim doplrite)
B) (ONe
12. JSTE SPOKOJEN S KOMUNIKACi KLUBU SMEREM K FANOUSKUM?

A) (O Ano, komunikace klubu je na dobré trovni.
B) (O Ne, informovanost fanouskii je slabd.
¢) (O Nevim, nevénuji tomu pozornost.

13. POHLAVI:
A) Omuz B) (O Zena
14. VEK:
A) Oo0-15let D) (O)36-45let G) ()65 let avice
B) (O16-25let E) (O)46-55let
¢) O26-35let F) ()56-65Ilet

15. BYDLISTE:

A) (O Praha

B) (O Jiné (prosim doplrite)
16. AKTUALNI STAV:

A) O zaméstnany/d

B) (O momentdiné nezaméstnany/d

¢) (O student/ka
D) (O dichodce/dichodkyné

17. VZDELANI:
A) (O zdkladni
B) (O vyuceni
¢) (O stfedni s maturitou
D) (O vyssi odborné
E) (O vysokoskolské
18. S JAK VYSOKOU FINANCNI CASTKOU MESIENE ZHRUBA DISPONUIJETE:
A) O 0-10000 K¢ D) (O 20001 - 30 000 K&
B) (O 10001 - 20 000 k& E) (30001 - 50000 k&
¢) (O10001kE-20000ké F) (O 50001 -100 000 K&

JMENO: KONTAKT:
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Priloha B Ukazka inzerce v tiSténych médiich

B y'-r“l“‘“"

NEJI.EPQ‘ HﬂKEJWﬁ I.IGII EVIIIIW

ct- 20/9/2012

19:00 hod. Tip n

S0 - 2219/2012 75~

HCLEVPRAHA  VS. BARYSASTANA
17:00 hod. [ipsp« &

N‘Nﬁb’*‘
é_ﬂego hogl'/ 9 / 2012 4 HCLEVPRAHA V5.  HCJUGRA CHANTY-MANSUISK ;ﬁzAFa

Vstupenky jiZz nyni v prodeji na Zakaznickém centru Tipsport areny a na www.ticketportal.cz WWW-leVPI'aha-CZ

Obrazek Bl: Pozvanka na zarijova domaci utkani HC LEV Praha
Zdroj: interni materialy klubu HC LEV Praha

pa-21/12/2012 528

19:00 hod. Tipsport Arena Q

ne-23/12/2012 Jp8

15:00 hod. Tipsport Arena

po-24/12/2012 28

13:00 hod. Tipsport Arena

Vstupenky jiz nyni v prodeji na Zakaznikém centru Tipsport areny a na www.ticketportal.cz a na www.sazkaticket.cz
www levpraha.cz

1) ;
Obrazek B2: Pozvanka na prosincova domaci utkani HC LEV Praha
Zdroj: interni materialy klubu HC LEV Praha
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Priloha C Ukazka propagacnich letaki

23.8.2012
GALERIE' HARFA

AUTOGRAM IADA
HVEZD CESKEHO
HOKEJE

Akce se kona ve 3. podlazi
Galerie Harfa

JIPI Novotny
asobny

Doprovodny program jiz od 14:00

SoutéZe o vstupenky na prvni tifi utkani
HCLEV Praha v KHL

Predstavenl dresti pro premler‘oqu
sez6nu 2012/2013 '

17_00 Autogramiada |
Kazdé prichozi dit& obdr

www.levpraha.cz

Obrdzek C1: Pozvanka na autogramidadu hracu HC LEV Praha
Zdroj: interni materialy klubu HC LEV Praha
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CHCETE VIDET V AKCI
HVEZDY CESKEHO HOKEJE
JIRIHO NOVOTNEHO,
JAKUBA KLEPISE

NEBO ONDREJE NEMCE?
PRIJDTE SI UZIT KHL V PRAZE!

Jiri Novotny

Novaéek této soutéze, HC fghn i
zve mladeznicka muzstva epubli i

na nejlepsi evropskou ht;kejovou soutés
za symbolickou cenu 10 K¢/osoba.

Vstupenky si miiZete rezervovat na e-mailu vones@levpraha.cz.

Rezervaci je nutné provést minimalné tyden predem a podminkou slevy
je ucast celého tymu v dresech matei'ského klubu.
www.levpraha.cz

Obrazek C2: Nabidka pro hokejovou mladez
Zdroj: interni materidly klubu

113



Priloha D Ukazka venkovni reklamy

NEJLEPSi HOKEJOVA

LIGA EVROPY .
OD 6. ZARI V TIPSPORT ARENE!

KLEPIS, NEMEC, VRANA, NOVOTNY, BARTECKO, HOSSA
ADALSI CESKE A SLOT/ENSKE HOKEJOVE HVEZDY

Obrdzek D1: Reklamni poutac informu KHL v Praze

Zdroj: vlastni

—— GAGARIN CUP

PLVOFTS ®

—— 2012-2a013

ﬁﬂ'uﬁn

3. ZAPAS

24/2 0D 17.00

4. ZAPAS

25/2 0D 19.00

PRIPADNY 6. ZAPAS

2/3 0D 17.00

Obrdzek D2: Reklamni poutac v blizkosti Tipsport arény informujici o utkdnich play-off

Zdroj: vlastni
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