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ABSTRAKT

Bakal&ska prace pojednava v teoreticléssti o jednotlivych nastrojich marketingu ve spor-
tovni sfée, konkrétg v prostedi ledniho hokeje. Déle pojednava o marketingoaéko-
munika&nim mixu a jednotlivych novych a modernich formdwhrketingu. Naplni prak-
tické casti prace je popis fungovani sportovni organiZ28& Zlin, faktory psobici na
klub, konkrétni popis jednotlivych nastiajnarketingového a komuni&aiho mixu a jejich
nasledna analyza.ilRos prace spiva ve zjiSéni innosti marketingovych aktivit
Vv porovnani se stanovenymi cily organizace. Bonugempak navrh krok, které mohou

pomoci zvysit efektivitu marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: ledni hokej, PSG Zlin, fanousci, margaivy mix, komunikani mix, pro-

pagace, analyza

ABSTRACT

Theoretical part of this bachelor thesis deals sfibcific marketing tools in the sphere of
sports, to be specific — in the sphere of ice hpckarther, it discusses marketing and
communication mix and particular new and modernketang forms. Practical part of the
thesis describes sports organization PSG Zlin andlbes with factors acting on the club. It
also characterizes and analyzes its particular etiak tools as well as its communication
mix. Major contribution of this thesis lies in clk@tg the effectivity of marketing activities
in comparison to given aims of the organizationedit puts forward several steps that are

able to increase the effectivity of its marketirgrenunications.

Keywords: ice hockey, PSG Zlin, fans, marketing jd@mmunication mix, promotion,

analysis
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UvoD

Sport, jako takovy, je jiz od dob antické civilizanastrojem pro uvoémi a vyjadeni
emoci, taktéz je pragtdkem pro hledani hranic mozno&bveka. Jiz v Antice se konaly
starokkeé olympijské hry za delem n#fit sily mezi jednotlivci, vigzam se dostalo uznani
od spoluobani, nehynouci slavu a zabezpai sebe a své rodiny. Tehdy zé&qlovyvoj
sportovnich odétvi, az po dnesni vysokou profesionalni Urguvely se sport stal fenomeé-
nem sodasnosti pohlcujici lidi po celém &¢. Sport jiZ neni jen o podavani vykona
sportovnich polich, Ize jej ozéiajako zabavniinnost, obchodnéinnost,¢i samostatnou
souwdst narodniho hospoiddvi. V dnesni dob ke sportu neodititelné pati sportovni
marketing, diky kterému do sportu plynou staé&Sivobjemy finatinich prostedki, jenz,

znan¢ ovlivauji vykony sportovnich kluly jejich Usgch ¢i neusgch.

Sportovni marketing ma za ukol zajistit firkamn prostedky pro profesionalni i amatérské
sportovni kluby a zviditelnit tak své partnery aspory v @ich fanousk daného sportov-
niho odwtvi. Mezi nejvyznamsi investice Ize pitat poskytovanim finamich pro-
stredkii profesionalnim sportovnim kldim, které sedi velké popularé a zaji§uje tak
partneim Sieni dobrého jména speéleosti. VCeském sportovnim prasdi pati mezi
nejatraktivigjSi sportovni udalosti fotbalovd Gambrinus Ligabodipsport extraliga led-

niho hokeje, na kterou se z&time na dalSich stranach z pohledu klubu PSG Zlin.

Tématem Bakalgké prace je marketing a propagace ledniho hokgjma PSG Zlin. Te-
oretickacast prace se zaiti na marketing ve sportovni #& marketingové komunikace,
konkrétré sponzoringu, reklamy a public relations ve sparfosfée, v neposlednfac
pak popis sportovniho publika, jeho slozeni a papiscifik. DalSi body teoretick&asti
prace se za#ii na definice marketingového a komunikého mixu. Charakteristika ledni-
ho hokeje, jeho struktura a nastaveni zasad fumjavpohledu domaciho prostli, bude

taktéz souvasti teoretick@asti.
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Praktickacast prace se ngjde zantti na edstaveni hokejového klubu PSG Zlin s jeho
sportovni historii, propagaci ledniho hokej€aské republice a na agenturu, jenZ tuto pro-
pagaci zajiguje. Dale budou rozebrany jednotlivé slozky mariggavého a komunikani-

ho mixu Wetrg jejich modernich sloZzek. Pozornost budemavéna i sloganu, jako dalSi

novince v marketingové komunikaci sportovni organePSG Zlin.

Na zaklad vySe uvedenycltasti marketingu bude provedena analyza celk@uénasti
propagace, jejimz cilem je budovani vziahfanousky PSG Zlin, dale pak budovéani hod-
noty zn&ky. Uginnost bude rena formou marketingového vyzkumu, kvalitativni-for
mou, tedy hloubkovym rozhovoremiad fanouSk raizného ¥kového slozeni s odliSnym
zajmem o hokejovy sport a klub PSG Zlin. Jednottképiny respondeaitbudou taktéz
podrobré popsany. Na zaklgdkvalitativniho vyzkumu budou navrhnutyipadné inovace

pro zlepSeni &innosti marketingovych steni.
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1 MARKETING VE SPORTOVNI SFE RE

text Marketing byl v ivodu své existence chaparm jpkodejni nastroj, jakipswdcit po-
tencionalniho zakaznika, aby si koupil vyrolkekluzbu. V dnesni dabse mivodni zansr
zachoval, nicméhpribylo velké mnozstvi prvk které s marketingem navzajem souviseji.
Pojeti marketingu dnes nelze chapat jako pouze festroj k prodeji, ale jako zjisti,

pochopeni a uspokojovani pelb zakaznika.

Marketing vyrobk a sluzeb je spojeny s Zivotnim cyklem a vyvojemly ke v ugitém
obdobi zanstujeme na konkrétniéei. Z pohledu vyrobkwi sluzby je dilezité prosazeni
na trhu, udrZzeni naém a maximalizace zisku. V ofi@ém gipadt, tedy neprosazeni se na
trhu, je nutnost vyrobeki sluzbu stdhnout. Identifikovat gebu, definovat ji, poznat jeji
naléhavost adinit rozhodnuti, jaky je potencial G&ghu, aby se vynaloZzené priestky do
vyroby a propagace vyrobku vratily, respektive mjodyrobku z&al generovat zisk pro
firmu a zarové uspokojoval patby zakaznik na strag druhé. Nelze vSak u jakéhokoliv
produktu pedvidat jeho Usfeh, na zaklagl Sablony v knihach. Kazda produkt maijsv

unikatni vyvoj, ktery je ovlivin schopnostmi marketingového tymu.

Podle Philipa Kotlera, jednoho ze zakladateloderniho marketingu, Ize marketing defi-
novat spoléensky proces, jehoz prostinictvim uspokojuji jednotlivé skupingi, jednot-
livci své gani, poteby, v procesu vyroby, smy produkfi a hodnot. Kikovymi slovy

v definici Philipa Kotlera jsou lidska p@ba, pani, poptavka a hodnota.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Lidskou potebu Ize definovat jako nedostatekédemovany si jednotlivcem. Lidské po-
treby jsou roz8eny na tzv. odstreovani nedostatka dosahovani piwb. V prvni skupi#
se jedna o zakladni lidské pelby, jako jsou pdeba jist, pit, pocit bezpg pocit uznani,
nebo poteba zé&lenit se do ufité socialni skupiny. Ve druhé skupijsou poteby vyssiho
druhu, jde o dosahovani peb, Ize jich dosahnout s velkym Usilim, cozZ je p¥které jed-

notlivce nemyslitelné, jsou to geba vzdlavat se, estetické peby jednotlivce, sebereali-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

zace, nebo sebetranscendence. Jestlize naebpaispokojena, jednotlivec siddalanou

potrebu uspokoji, nebo patbu Fekona a omezi ji.

Prani je druh pdeby, je ovliviena kulturou, ve kterélovek vyristal, nebo ve které se
momentald pohybuje a osobnostiovéka. VIiv na mnozstvi vyrohk kterymi lze uspoko-
jovat prani zékaznika, se odviji od spoiesti, ve které Zije, respektive jeji rozvinutosti.
Zijeme v tzv. konzumni spataosti, Fani se v3ak zraé lisi nag. mezi zapadnim stem

a tzv. rozvojovymi zegmi. Zatimco v naSich podminkach se rozhodujemeoltenaku

ORI

Ptimou navaznost naigni lidi ma poptavka. Rozmanitostapi ¢lovéka jde ruku v ruce

s rozmanitosti poptavky po zbodisluzbach. Je zde vSak rozpor, vyjgtci nekonény
rozpor mezi panim zakaznika a finanimi prostedky jednotlivce. Wita ¢ast spolénosti

se orientuje na cenu, tzn., kupuje levné zboziSiBddupina se snazi kupovat kvalitni zbozi
a je ochotna investovat vice gen Skupina ieti se zarruje na luxusni vyrobky, které
zobrazuji vysoké postaveni ve spwlesti. \&tSina spolénosti hleda takovy produkt, jenz
ma @idanou hodnotu a cena se zda v této souvislégditgina. Posledni zmény produkt

je idealem, ktery marketingovy pracovnici&htytvorit.

Hodnota vyrobku je wlezity faktor @i uvacni vyrobku na trh. Hodnota je mirou uspoko-
jeni poteby, kterou poskytne produkt, jenz, zakoupime. tdtadnwyrobku nevytvé vyvo-
jové odctleni, které vyrobek vytido, i kdyZz mize mit nejlepsi parametry na trhu. Stejn
tak nevytvdi ani prodejni odéleni podilejici se na tvoéceny vyrobku. Hodnotu vyrobku
vytvareji samotni kupujici, jenz vyrobek sluzbu vyuZivaji. Na zakl&dspokojenosti,
svych pociti a uspokojeni péeb si sam rozhodne jakou ma vyrobek — sluzba grboaod-
notu. Proto je cilem marketingové komunikace zigk&tnou vazbu od zékaznikna za-
kladé zpétné vazby vyhodnotit, jakou hodnotwhpro zakaznika dany produkt, na zakiad
analyzy upravit marketingovy mix takovymigobem, aby hodnota vyrobku byla udrzitel-

na, v idealnim fipact aby se v dich spotebitelr zvySovala.
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Je nutné zminit i dalSi pojmy, které s marketingokomunikaci bezprosdre souvisi,
témito pojmy jsou sréna a trh. Trh je konkureéni prostedi, na kterémsobi jednotlivé
firmy a setkavaji se nakupujici s prodavajicim.yTsle dli podle iznych kritérii, nap
podle regiofi, z hlediska fedn¥tu koug, podle pétu zbozi, které je na trhu prodavano
atd. Spolénost si musi vybrat trh, na kterém se bude snad#aglit, jednim z hlavnich @il
obchodnich spot@mosti je mit co neptSi mozny podil na trhu, tim ziskavat lepSi vychozi
pozici pro prodej svych produkia maximalizuje zisk. Séma je protihodnota za odvede-
nou sluzbwi poskytnuti produktu, v s@asné dob je trend firem usilovat o takovou gm
nu, aby ob strany byly spokojené s vysledkemé iy Takovou srénu nazyvame win-win.
DalSim prvkem v modernim marketingu je budovanakat mezi firmou a klientem,iip
dolkie vybudovanych vztazich se zakaznik znova a znaveaai. Vytvdit dobré vztahy

s klientem lze na zakladoskytovani poprodejniho servisu,fishého chovani ke kliento-

vi, dobra informovanost klienta a vhodné sloZenikegngoveho mixu.

1.1 Marketingovy mix ve sportovni sfée

Marketingovy mix necharakterizujeme pouze u klagitkobchodnich spateosti ale i u
sportovnich organizaci, respektive kiulstale se vSak jedna dldzité prvky marketingo-
vé strategie vytvi@jici celek, ve kterém by zaduast nemila byt ugednost&na nebo po-

tlacena.

Mezi nastroje marketingového mixu fiat

¢  Produkt
* Cena
« Misto

* Propagace

Obchodni spokmosti maji své vyrobky a produkty, které nabizejns potencionalnim
zakaznikm za utité ceny naitznych mistech. Stejnyipad nastava i u sportovnich klu-

bu, které nabizeji své produkty za pomoci komuérikeh prostedki a nastraj, tak, aby v
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porovnani s konkurenci, byly v co nejlepsi pozd, trhu. Kluby s dlouholetou sportovni
tradici v ugitém sportovnim oddtvi, jako jsou fotbal, hokeji basketbal, maji vybudova-
nou specifickou loajalitu fanou8kVe zmirgném gipact nelze hovét o klasickém kon-

kurertnim boji o zdkaznika, ten nastava spiSe u vasovych aktivit.

Sportovni produkt je jistd forma zabavy a odreagdweajeho cena, tedy p&mi vyjadeni
hodnoty se odviji od mnoha aspekCena je ovlivina naklady spavajici s realizaci
sportovni akce, s ohledem na ceny konkurence,iprstblibenost sportu a visledku na
poZzadovany vynos. Stejrnjako u jiz zmignych obchodnich firem spiva komunikace
sportovnich organizaci v podfgoprodeje, reklaga public relations. Ve sportovni gég§e
vétSinou zakaznik naen navstvovat napiklad sportovni utkani, nicmémmarketingovy
mix ma v jednotlivci probouzet chiuprohlubovat spojeni s klubem a v neposletitE

rozSrovat okruh zakaznik rozungjme fanousk.

1.1.1 Definice sportovniho produktu

Produktem se rozumi vyrobek sluzba vyprodukovana jednotlivceth skupinou lidi,

v marketingovém mixu ma zasadni postaveni, jeljg@d produkt ozné&ujeme vyrobeki
sluzbu, jenz Ize zakaznikovi nabidnout pfednictvim trhu. Tento produkt slouzi k uspo-
kojeni géni a pateb zédkaznika. Soubor vlastnosti produktu je &avén jako produktovy
mix, t€mito vlastnostmi jsou ndfklad obal, image, kvalita, vyrobce, zaruka, nelisy

s vyrobkem spojené. Ve sportovniigfénizeme oznét produkt taktéZ vyrobkyi sluzby
nabizené k uspokojovanigmi a pateb zakaznik. Pod pojmem sportovni produkt se skry-

va mnoho dilich produki.

Packianathan Chelladurailtisportovni produkty na:

e Sportovni zboZzi (vyroba, prodej)

* Sluzby zakaznikm (lidska dovednost, vykonnost, vyZiva, rehabikfac
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» Divacké sluzby (zabava, zavody, podivana)

* Sponzorské sluzby

» Psychicky prosgch

» Socialni mySlenky (zdatnost, zdravi, aktivni Ziviattyl)

(Skala, 2007, s. 6)

DalSi autdi zabyvajici se sportovnim marketingem maji talded ctleni, avSak tyto &i

dle niznych hledisek, i kdyZz ho¥bo stejném typu produktu. Produkt sportovni orgace

si ozn&me na stradh jedné jako zabavu, vyuZziti volnéliasu a na stréndruhé jako pro-
dukt reklamy a sponzoringu. Sportovni &t a jeho produkty jsou provdzany s mnoha
oblastmi Zivota spotaosti, napiklad s modou, kulturou, ekonomikou nebo Zivotnig: s

lem.

Produkty ziskavaji na atraktiwi z divodu nepedvidatelnosti vysledk jasré predvida-
telny vysledek snizuje atraktivhost daného utk@ei.zmirného divodu se snazi vedeni
soutZi jednotlivych sportovnich odtvi nastavit pravidla tak, aby s@it rozungjme, liga,
byla co nejvyrovnakjsi, pro divaky co nejatraktisi a tedy pro kluby co do zajimavosti
nabizeného produktu co fina®@ nejvynosejsi. Vzhledem k negdvidatelnosti sportu, se

pravdpodobnost usfthu jen &¢Zce odhaduje.

1.2 Marketingova komunikace sportovni organizace

Marketingova komunikace, je spojertkolika nastraji, kazdy z nich ma odliSnou funkci,
skytajici utité vyhody i nevyhody, avSak vytigjici dilezity celek pro ucelenou a kvalitni

komunikaci spolénosti, respektive sportovni organizace.
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Mezi nastroje komunikaniho mixu paiti:
* Reklama
» Podpora prodeje
* Osobni prodej
* Public relations
» Primy marketing

e Sponzoring

Vyjmenovaneé slozky komunikaiho mixu slouZzi k informovani, ovlivovani a peswdco-
vani zakaznika ke koupi daného produkitbudovani image, neboli pozitivniho paomi
v ocich zékaznil i obchodnich partnér Public relations je jednou ze sloZzek komutika

niho mixu, na niz se v modernim marketingu klé&de dal \&tsi diraz.

.Propagaci se rozumi jfeswdciva komunikace, provada za delem prodeje produft
potencionalnim zakaznik. Propagace v s@bzahrnujectyri zakladnicinnosti: reklamu,
publicitu, opateni na podporu prodeje a osobni prodej. Dohromagynazyvaji propa-
gachi mix. VSechnytyri formy se vyuZzivajiipprodeji sportovnich produlit PromysSlenost
propaga’niho mixu zalezi @p na specifice sportovniho produktu, ale musifihlfzet
k dalSim marketingovym nastéap, jakou jsou vySe zn@ime nastroje, cena a distribuce.”
(Dvorakova, 2005, s.77)

1.2.1 Reklama

Reklama je placena neosobni forma komunikace zadéavabchodnéi jinou spol€nosti,
jenz méa za ukol oslovit stavajici i potencionalové zakazniky progdnictvim fiznych
typt médii. Reklama ma za ukol vyvolat podiieFitosti v potebach a udrzet pésdomost
0 znd&ce u stavajicich zdkazniku, plus zaujmoutie§t ke koupi potencionalni zakazni-
ky. Reklama informuje ofpdnostech a vlastnostech propagovaného produktalbstkvy-

volal zjem u spaégbitel.
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Reklama musi byt zaffena na ufitou cilovou skupinu spodmosti. Na spolénosti zalezi
rozhodnuti, jakou reklamu zvoli, zda instituciondktera firmu zviditelni¢i produktovou,

jejimz cilem je propagace produkdané spoknosti. (Novakova, 2009, s. 6)

1.2.2 Podpora prodeje

Promotion, tedy podporu prodeje Ize charakterizgakb grimy podrét, tedy gidanou
hodnotu, nebo darek k vyrobku v distrioil cest ke spoitebiteiim. Je to kratkodoby na-
stroj pro zvySeni objemu prodeje, ktery pouziveepojeni s reklamou. Formy podpory
prodeje mohou byt naiklad soutze, darky, zbozi zdarma, vyhodna baleni, slevynZn&
formy podpory prodeje se nepouZzivaji pouze memidimi a zakazniky ale i mezi obchod-

nimi spol€nostmi navzajem pro budovani vzajemnych pozitivividiahi.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej ve sportovnim addvi je vyuzivan spiSe mezi sportovni organizacba o
chodnimi subjekty v ramci vyjednavani o sponzorgivilalSich moZnostech spoluprace,

nez ve vztahu klub — fanousek.

Cilem osobniho prodeje je prodej vyroblsluzby a zarouve navazani pozitivniho vztahu
mezi prodavajicim a kupujicim, v kafm&m disledku je vytvéeni pozitivniho image fir-

my. Je to forma i{mé komunikace mezi obchodni spwlesti a zakaznikem, kdy se
v ramci prodeje produita naslednym poprodejnim kontaktemtajig spokojenost zakaz-

nika a poekdomi o firme a jejich dalSich produktech.

1.2.4 Public relations

Public relations, neboli vztah siegnosti se nezatruje pimo nacinnost prodeje produk-
tu, jeho cilem je budovani dobrého jména sfmdsti a jeji zn&ky. Public relations vyuzi-
va nastroje pro komunikaci formou tiskovych zpr&w média, tiskovych konferenci, lob-
bingu, newslettér, podnikovych publikaci, sponzoringu atd. PR vytvdozitivni obraz

spol&nosti v @&ich zdkaznik tak, Ze se nestara pouze o zisk, aBuje se spoleEnsky
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pros@gsnym akcim. PR jdeffkladem svou formou dob&mnosti, nabada tak svyntiptu-
pem celou viejnost a ziskava tak pro obchodni spotest a jeji znéku divéru a dobrou
image. O vztahy s vejnosti se staraji odigni uvnit firmy, PR agentury nebo komuni-

ka¢ni agentury.

1.2.5 Fimy Marketing

Tzv. direct marketing fgdava obchodni stbni prostednictvim adresnych zasilek. Ke
komunikaci vyuziva telemarketing, e-mailing, telesping, katalogovy nebo zasilkovy
prodej. Rimy marketing fgsobi na pedem vybranou cilovou skupinu nabidkou svych pro-
dukti. Segmentace cilové skupiny jéleZitd z hlediska &innosti pisobeni pra¥ na ni.
Mezi vyhody direct marketingu lze izit vysoka dinnost a rychla witelnost aspchu. V
nékladovych poloZzkéch je direct marketing vySe kiesickd reklama, avSak je vicéir

na.

1.2.6 Sponzoring

Sponzoring je pro sportovni organizace¢eakém trhu z hlediska fungovani zivéuhile-
Zity. P¥ijmy ze sponzoringu two vétSinovoucast v rozpoétech kluhi, proto je pateba mu

vénovat zvySenou pozornost.

Pozice sponzora ve sportovni organiza@mo ovliviiuje objem finatnich ¢i jinych pro-
stredkii poskytnutych klubu.

Muzeme je rozdlit do nasledujicich skupin:

» Hlavni sponzor (titularni, exkluzivni)

Sportovni organizace si nastavi podminky, za ktege obchodni spaleost nebo jiny
subjekt niize stat timto partnerem. V podminkach je uvedergiikiad finartni plneni
sponzora, délka kontraktu a dalSi specifické poéigniNaproti tomu kluby nabizi reklamni
pInéni v co nej¥étSi Sti, tedy z&lenéni jména hlavniho sponzora do oficialniho nazvu

loga klubu, po hlavnim sponzorovi se pojmenujetilkdgd halaci stadion ve kterém hraje
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klub domaci utkani, kde méa dale exkluzivni reklaplochy jak na sportovisti, tak ve VIP
prostorach. Déle ma hlavni sponzor nejvidigg@hmisto na dresu pro své logo, je prezen-
tovan v tisku v ramci sportovnich vyslédkisou vSak vymezeni, na jehoz zaklad ne-
muzZe v pozici hlavniho sponzora objevit hidkgad spolénost propagujici hazardni hry.
(Krnavek, 2009, s. 11)

» Spolusponzor (Kooper&ni sponzor)

Spolusponzor je malo uzivany termin, avsak Ize aiapouze jako sponzor, nebo vedlejsi
sponzor. Jedna se vSaki@d o sponzora, ktery vSak do sportovni organizéo@$ nema-

|é finartni prostedky. Sponzii zminéného typu ¥tSinou piisobi ve stejném regionu jako
sportovni klub, na tom zaklachgji sponzdi budovat po¥domi o své znge spoléne

s vyjadenim regiondlni hrdosti, kterd je i mezi fanoustedy potencionalnimi klienty
sponzora. Spolusponiamaji stanovené za finani prostedky poskytnuté klubu taktéz

reklamni plni, objem plgni zavisi na finaéni vySi sponzoringu. (Kavek, 2009, s. 12)

e Sponzor dodavatel

Sponzor dodavatel dodava do sportovniho Kleibuyrobky ¢i sluzby formou reciprocity,
tedy, v hodnat dodaného zboZzi, dostane reklamnié¢plnna stadionu, nebo se propaguje

jako partner akce padané sportovnim klubem.

MuZe se jednat o firmy se sportovnim vybavenim, jjgko Nike, Reebok nebo Adidas a
dalsi, které dodavaji sportovni petly do klubu za propagaci v ztkg v doke utkani. Dale
musi mit vybaveni od daného sponzora na vSech gatiiah materidlech klubu, kde jsou
vyobrazeni hr&. Zarover hr&i a realiza&ni tym nemohou oficidkhuzivat sportovni vyba-

veni jiné, konkureni znaky.

Sponzor dodavatel nemusi dodavat produkty spottoveciiarakteru ale i vyrobky sluzby
potrebné k BZnému chodu klubu,tase jedna o poskytovani sluzeb internetu, poskiytnut
kopirovacich z#dzeni, nebo ndgklad olferstveni pro VIP hosty atd. (Kavek, 2009, s.
12)
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Cleréni z hlediska objektu sponzoringu:
* Objekt

Sponzoring objektu v praxi znamena pronajmuti nalaly, stadionu apod. po obchodni
spole&nosti, jenz, vynaloZila finance na zmfry typ sponzoringu. Sponzoring objektu, byl
jiz diive pouzivan v zahratij v Ceské republice se &l hojrs uzivat az v porevolini
doke. Obchodni spolmosti si pronajimaji jméno multifudkich arén a stadidrz hlediska
budovani image firmy. Multifundni arény jsou vytizeny po cely rok, a tedy nazesegk
spojovan zarowue s nazvem spobmosti. Rikladem niize multifunkéni O2 aréna, idve
Sazka aréna, kdegs zimni obdobitgsobil hokejovy klub Slavia Praha, dale se zde kpnal
koncerty a dalSi komemi akce, které byly prezentovany v médiich sfrales nazvem aré-
ny a tedy i nazvem sponzora objektu. Penize zezgpimgu objektu jdou do kasy maijitel
arény, tedy pokud neni majitelem arény sam kluttoteponzoring neni pro sportovni or-

ganizace nijak zajimavy. (Kavek, 2009, s. 13)

* Sportovni kolektiv

Sponzorovani kolektivu fize byt jednak na urovni klubové ale ti&fad i reprezenti.

K reprezenténimu kolektivu ma vztah&Sina véejnosti zajimajici o dané sportovni od-
vétvi, jelikoz nejlepsi jedinci ve zméném sportu reprezentuji svou zem a tedy i fanousky.
Na zaklad zminené atraktivnosti maji zajem sponzorovat reprezent&olektiv gede-
vS8im velké obchodni spdleosti, které se chji prezentovat na domacim ale i zahtaiin
trhu, gikladem mohou byt partiieCeské hokejové reprezentace, jimiz jsou Skoda auto,
CEZ, Budtjovicky Budvar atd. (Kiiavek, 2009, s. 15)

» Sportovni akce (Event)

Jedna se o sponzoring sportovni udalosti, vzhlekleozsahu se fiZe jednat o &olika-
denni zéleZitost, celou sezonu, nekiaalik ro¢nika. V ¢eském prosedi Ize zminit dva
nejobliberjSi sporty a jejich vrcholné saute, tedy Tipsport extraligu ledniho hokeje, ne-
bo fotbalovou Gambrinus ligu. Jméno sgolesti se musi na zaklaegvent sponzoringu
uvadkt jako oficialni nazev v médiich a na vSech propagd materidlech spojené se jmé-

ny obou zmignych sowtZi. V ¢eském i swtovem nefitku se jedna o velice nakladnou
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¢innost, kterou si mohou dovolit opravdu jen ty &V obchodni spotmosti. AvSak na-
piiklad strategie Gambrinusu, ktery je spojen s pfethlalovou ligou jiz pes deset let a
jehoz r@&ni naklady na event sponzoring tv@00 miliori korun, ji dovedla mezi v podilu

a trhu desetistuvych piv mezi elitu u nas. (Kéavek, 2009, s. 15)

¢ Instituce

Sponzoring instituce znamena byt partnereniikbgal sportovnich svdiz které zajisuji
fungovani veSkerych saifti v jejich sportovnim odstvi. Prikladem s¢¥tového néritka
muze byt uvedena fotbalova asociace UEFA, kteratzggschod celé evropské fotbalové
scény ¥etne soutzi typu Ligy Mistii, Poharu UEFA, Mistrovstvi $ta a Evropy. Instituce
typu UEFA vytvdi pro sponzory prostor pro propagaci ha vSech uy&elenych sogkich

a pomaha jim na zakladvynaloZzenych finatnich prostedki viadu stovek milion az

miliard korun ziskavat nové klienty.

Pravni systénteské republiky rozlisuje @vformy sponzoringu. V prvnimifpad se jed-
na o sponzoring na zakk&dmlouvy o poskytnuti reklamy, ktera podléha obctiodi za-

koniku, tudiz pijmy z ni plynouci jsouigdmétem dag pravnickych osob.

V piipact druhém se jedna o tzv. donatorstvi, jepgdgtavuje darovani finanich a dal-
Sich prostedki, za které darce nepozaduje zadnou protisluzbw daty Ize poskytovat v
oblasti sportu jen pravnickym osobam, a je tedyvo¢ho dani z fijmu fyzicky a pravnic-
kych osob, jeh@ast pak Ize odgst od zakladu dan je-li sportovni organizace subjektem
majici sidlo Ceské republice. (Kidvek, 2009, s. 17)

1.2.6.1 Sponzorska smlouva

Sponzorska smlouva spada daafského zakoniku. Na zaktadponzorské smlouvy by
mélo byt ustanoveno mezi sportovnim klubem a obchagwil€nosti oboustranh pro-
spisné partnerstvi. Ve smloéiysou specifikovana reklamni prava konkretizujiefikost a
umisgni loga sponzora, dale pojednava o propagaci spanzoeamci akci pi&danych

klubem, reklamni pkni v pripact televizniho penosu utkani. V neposlediad je ve
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smlouw uvedena finatni ¢astka poskytnuta sponzorem, forma splaiestky,¢i doba na

jakou je vzajemny kontrakt uzsen.

1.3 Koncepce marketingu sportovniho klubu

Zdroje z kategorie finamich, personalnich a prostorovych jsou sportovijaoizace
v trzni ekonomice nuceny vyuZzit co mozna nejefekjivz divodu ekonomické udrzitel-
nosti klubu. Marketingovou strategii oviiuji zmiréné zdroje, na strarjedné a sportovni
vykony, na strat druhé. Managment klubu se na tomto zakladusi rozhodovat, kam

budou smsfovat dalSi kroky marketingového konceptu.
Marketingovy koncept pak:
» uréuje, na kterych trzich bude sportovni organizacspit
» konkretizuje, komu bude &&na nabidka sportovnich prodiukt
e urtuje prioritu dosazenych éiha zaklad stanovenych kritérii
» promysli strategii k dosazeni vygnych cili
» promysli financovani marketingovych aktivit z viaisth finargnich zdrofi
e Vv navaznosti na zvolenou strategii g nabidku sportovnich produkt

» navrhuje koncepci interni i externi komunikace

Vyjmenované faktory, maji vzdjemnou navaznost avéuii celkovou préci ve sportov-
nich organizacich. Je eba klast draz na slaéhi zmirénych faktofi tak, aby se jednalo
o tizeny marketing, jenZ ma za cil dosdhnout Zadoudekci ze strany spebiteli a

uspokojoval jejich paeby a pozadavky. (Skéala, 2007, s. 8)

Tti faze marketingové koncepce:

1. fazemarketingové koncepaesi analyzu trhu, jeho okoli v souvislosti s mariggvou

koncepci. V této fazi marketingové koncepce sparitddub zjif'uje, jaké zakazniky ob-
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sluhuje, jaké produkty ma nabidnout, mapuje konkeira zjis’'uje spoléenské, legislativ-

ni a politické naroky.(4slavova, 2000, s. 96)

2. fazemarketingové koncepce stanovuje sportovni, ekockdna socialni cile sportovni
organizace zasového hlediska. Dale specifikuje, jakou stratégiahne stanovenychiil
prostednictvim jakych trh a vytvdi strategii, kterou se bude marketitidit. (Caslavova,
2000, s. 96)

3. fazemarketingové koncepce je aplikace marketingovéaim ohledem na zvolenou
strategii v pedchozich fazich. V néwytvoreném marketingovém mixu je peba nastavit
jednotnost a vyvazenost pro dobry vyvoj marketirea koncepce.ipadna rozistnost
jednotlivych prvii by mela negativni dsledky ve vyvoji marketingové konceptdgsla-
vova, 2000, s. 96)

1.4 Reklama v oblasti sportu

Sportovni organizace na nejvyssSi Urovni si nedokgiedstavit fungovani bez snad nej-
vyznamrjSi slozky marketingového mixu, tedy reklamy pragiég logo klubu a jeho
produkty. Kluby vyuZzivaji klasické formy reklamykja je tisk, rozhlas nebo televize, ale i
moderni formy reklamy skrze internet, socialn¢ sipod. Stale vice prastki z rozp@tu

se reléva do reklamy s cilem co nejvice zvysit proddpimenych produlta gipominat

se zakaznikm.

Efektivnost reklamy je zavisla na foénzvoleného média, nebo jejich kombinaci. Kazdé

médium mé sveé vyhody i nevyhody:

o Tisk
Tisk je vizualnim médiem.
Vyhody:Opakovatelnost steni, flexibilita scleni

NevyhodyNeni akni (dlouha dobaifprav), omezena Zivotnost, nizka pozornshée
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* Rozhlas
Rozhlas nesougdi pozornost, reklama se vnima péture.
Vyhody:Dlouhy prime time, je ali (kratka dobaifprav spot), nizké naklady

NevyhodyDocasnost séleni, nizka efektivnost

* Televize
Televize je audiovizualni médium, které sdedt pozornost.
Vyhody:Prestiz, Siroky dosah

Nevyhody:Kratky prime time, neni &ki (dlouha vyroba spotu), nizka pozornost diyak

vysoké naklady

* Internet
Internet je dnes kombinaci vizuélni a audiovizuédniny reklamy.
Vyhody:Siroky zasah, snadné vyhodnocetintiosti, flexibilita séleni, niz&i naklady

NevyhodyNizka pozornost, omezenost internetovehpgpeni

* Qutdoorova reklama

Venkovni reklama v poda@lplakafi, citylighti, polepu dopravnich prdasdki atd. je vizu-

alni formou reklamy.
Vyhody:Rychla a jednoduch& komunikace, Siroky zasah

NevyhodyStrinost reklamniho sdeni, vysoké naklady

« Tématicky zamérenécasopisy
Jednd se o vizualni formu reklamy.

Vyhody:DelSi Zivotnost reklamniho &éni, dobré zacileni na gebny trzni segment, kva-

lita scBleni
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NevyhodyVysoké naklady, nizka flexibilita sténi

Ve sportovni sfie Ize reklamu umistit na mista, jako jsou dresydmi&portovni kolekce,
startovnicisla, prostory sportovi&t audiovizualni informéni tabule, nebo sportovni vyba-
veni zivaného sportovci.dhnost vyse zmignych reklam zavisi na velikosti reklamniho
scleni, oblibenosti sportovniho ogtvi, respektive na zajmu publika, nawgiosti daného

sportu a medialniho zajmu.

1.5 Moderni formy Marketingu

Tradiéni formy marketingu se Z@aji dophovat novymi, modernimi acinnymi formami
marketingu, tyto vychazi z novych technologii, kterasahujiim dél vice spokanosti a

tedy potencionalnich kliett

Nevyviji se pouze technologie ale i samotni sgimtelé, jenz, neclji pouze ijimat in-
formace, chyji byt aktivnimi (Eastniky, chiji ziskavat zazitky. Internetovat'sposkytuje
spol&nosti nepeberné mnozstvi informaci, v minimalkratkém ¢ase oproti minulosti,
spotebitel se tak rize snadno a rychle orientovat na trziclizymi typy produki a vy-
brat si mezi konkurenci. Trend v moderni férmarketingu je, Ze zakaznik neni pouhym

cilem marketingové komunikace firem, ale stavapsdusviircem jednotlivych kampani.

1.5.1 Digitalni marketing

Digitalnim marketingem Ize nazvat vSechny modeoninfy marketingu vyuZivajici digital-
ni technologie ve vSech formach. Na zaklaglkého rozvoje digitalnich technologii se
stava digitalni marketingidezitou slozkou marketingové komunikace. Nejednpagze o

internet jako takovy ale vesSkeré digitalni techigado
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1.5.1.1 Internet

Jak uvadi D. Phillips ve své publikaci, internetcgos¥tova st propojenych péitaca
umoziujici komunikaci se zakazniky préstinictvim webovych stranek, biogitd. (Phi-
lips, 2003)

*  Weby — Internetové stranky obsahujici informace o oigg, tzv. propojena ko-

lekce soubar. Web je jeden z nejle¥jgich propagénich néstraj.

* Bannery — Umiséni reklamniho séleni na webové strance s moznosti prokliku na
web inzerujici spolsosti. Aby ntla tato forma reklamydinek, je poteba inves-

tovat velké finaani prostedky.

* Mikrostranky — Maly web nesouci informace o jednotlivém prodyliyva sou-
casti marketingové kampanvyhodou mikrostranky je sousténi pozornosti na

hlavni reklamni séleni, pozornost se neodvadi na dalSi informace.

*  Web 2.0- pati zde nejnowjSi formy webovych sluzeb, blogy (on-line fliaapis-
nik), virtualni s¥ty (vzajemna interakce ve 3D prizdi), nebo UGC weby (stranky

vytvari sami uzivatelé — Wikipedia, Facebook)

1.5.1.2 Digitalni direct marketing

Tradiéni formy direct marketingu jako telemarketing, #asiry prodej atd. jsou nahrazo-

vany modernimi, digitalnimi formami marketingu.

» Digitalni direct mail — propagai material je poslanipno do emailové schranky

uzivatele, pai mezi nejefektivjSi zpisob gedani obchodniho &kni.

1.5.1.3 Mobilni marketing

I

S rozvojem mobilnich sitif@el nebyvaly rozvoj mobilnich operatown zavislosti na mar-
stavajicimi, i potencionalnimi zakazniky, vznikl bilai marketing. VCeské republice se
z celétady mobilnich moZznosti ujaly jen zakladni, jakoslekgani pomoci SMS zpravy,

nebo infokanaly operator (Haas, 4/2008, [online])
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1.5.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je marketingova kantipeev. nekonveéniho stylu, jejiz podstatou je
dosahnout maximalniho efektu za co mozna nefmgnalozenych progtdki. Jedna se o
atotnou marketingovou strategii, kterd méeliK zakomponovany v séhprvky provoka-
tivnosti a kontroverze. Guerilla ma za ukol ziskatsvou stranu sp@bitele a zeslabit vliv
konkurence. Z hlediska taktikyttheme Guerilla marketing roZlit na, agresivni aktivity
proti konkurenci, agresivni guerillu netdtoi na konkurenci a spalensky givétivé akce.
(Ridky, 9/2007, s. 18)

1.5.3 Event marketing

Jak uvadi M. Heskovéa a P. Startthe své publikaci, Marketingova komunikace a moder-
ni trendy v marketingu, event marketing Ize d@inmko z4&zitkovy marketing. Ma ve spo-
tiebiteli vyvolat pozitivni emoce na zakkagrozitych zazitk v propojeni s produkty spo-
le¢nosti a tim budovat pozitivni image organizaceo@il skupinou event marketingu
nejsou jen spotbitelé ale i zawstnanci firmy, obchodni partfie novinai atd. Eventy
jsou spojovany s reklamou, tato forma vyuziva ngkléy originalni a naghsoveé prvky,
které zakaznik nema moznost jinak zazit. V dany erinse zakaznikovitiplizi dany

produkt v realném misiacase. (Heskova, Staraina2009)

1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze nazvat systematickym precesk cest za ziskanim péebnych
informaci k vyhodnoceni jednotlivych marketingovyaktivit a jeho pinosu, popipac

nepotebnosti. Sk informaci a ziskavani informaci je podstatou retirnigového vyzku-
mu. U marketingového vyzkumu je pelba vytvdit metody skru informaci, realizovat

sbér dat a analyzovat vysledky a jejichsiedky.

Na zéklad marketingového vyzkumu se snazime:
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* Poznat trh, na kterém organizace podnika nebo padeikat
» Mapovat pilezitosti a hrozby spojené s podnikanim n&tém trhu
* Formulovat smr marketingovych aktivit

* Vyhodnotit vysledky marketingovych aktivit

DalSi vyzkumy mohou byt realizovany ohl€dacinnosti marketingového mixu, image

organizace, konkurence, nebo prodeje.

Pro marketingovy vyzkum je velmiutbzita jeji Gvodnicast, tedy fiprava vyzkumu.
V obsahu fipravy vyzkumu najdeme veSkera podstatna faktgitikee daného vyzkumu.
Ve zmirené @ipraw se utuje cil, metody a techniky vyzkumu&h dat, velikost zkou-
maného vzorku a #gob vyhodnoceni informaci.d®zity je taktéZ navrhnuasového

harmonogramu a rozptu celého vyzkumu. (Maly, 2004, s. 6)

1.6.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize rozdit obecrgé na kvantitativni a kvalitativni. U kvantitativniho
vyzkumu se zkouma faktické, kvantitatévajistitelné udaje kde dale zkouma vztahy a za-

vislosti mezi jednotlivymi fakty af¢inami.

U kvalitativniho vyzkumu je podstatou analyza vitahsudki, nazofi u zkoumaného je-
dince¢i skupiny. Kvalitativni vyzkum zji€uje divody, giciny a motivy spatebniho ale i
dalSiho chovani lidi. Je obsakadviubsi, proto slouzi jako dobry dopkike kvantitativni-

mu vyzkumu.

V praktickém hledisku kvalitativniho marketingovéizkumu gebira vyzkumny pracov-
nik, tedy realizator perspektivu zkoumaného vzapale&nosti. Na zéklagitoho realizuje
kazdodennéinnosti a snazi se pochopit vyznam v celkovém $soicekontextu. V kvalita-
tivnim vyzkumu jsou ufednostiny nestrukturované vyzkumné plany. Vyzkum se realiz
je na malém mnozstvi jedih@vsak, napklad hloubkovymi rozhovory se ziskava velkeé

mnoZstvi informaci na realném zalda®nazi se zachytit jakéastnici uditych proces,
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nagiklad reklamnich kampani, zachycuji a vnimaji inface vysilané komunikatorem.
(Skala, 2007, s. 13)

1.6.2 Skr informaci

Na zaklad vyzkumu se ziskava nigberné mnozstvi informaci, tyto vSak musi mit vypo-

vidajici hodnotu a tudiz byt byt:
* Relevantni — vztahujici se k problému
* Validni — vyjadujici to, co maji
e Spolehlivé
* Rychlé a nakladavprijatelné

(Maly, 2004, s. 20)

Na primarni a sekundarngléme ziskané informace. Sekundarnimi, nazyvamernmace
ziskany mimo dany vyzkum, avSak mohou byt pfpwyuzity. Tyto sekundarni informace
muzeme ziskat ndfklad z externich nebo internich zdroMezi interni (firemni) zdroje
zahrnujeme prodejni statistiky, objednavky, udajeyoaloZzenych nakladech, udaje o re-
klamnich kampanich atd. Mezi externi zdroje zalemgj literaturu, statistiky trhu a dané-
ho odwtvi, tisk, informace marketingovych agentur atd. 2d&lad sekundarnich informa-
ci Ize uSdit velké mnozstvi naklad které by se vynalozili na ziskani dat primarnielly

téch, které, jsme ziskavali vlastnimi priestky. (Maly, 2004, s. 23)

1.6.3 Dotaznik

Dotaznik je kléovym prvkem v realizaci vyzkumu a proto by se jgkiprava nendla pod-
cenit. Nespravné zpracovani dotazniku by nam gomgmuselo finést potebné rele-

vantni informace dlezité k vyhodnoceni.

V dotazniku musi byt otdzky sestaveny na zakladjického konceptu posloupnosti ze

zavedenych princig na jehoz zakladziskavame odpa@di. Otazky musi byt formulovany
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jednoduse, bez odbornych vyliaa cizich slov, aby je respondenti spr&pochopili. Dale
musi byt otdzky formulovany jasma strén¢, respondenta by poloZzené otazky snvést
k urcité odpowdi, ani jej gimét odpovdi hadat,ci si je vymyslet v pipact otewenych

otazek.

Otazky kladené v dotazniciclklome na oteiené a uzasené. Uzaiené otazky s moznosti
vybéru odpovdi se realizuje u kvantitativniho vyzkumu. Otenwé otdzky se pokladaji u
kvalitativniho vyzkumu, jelikoZ peebujeme ziskat odpeédi hlubSiho charakteru, proto je
potreba dat respondentovi prostor k denemu vyjaéeni a nenutit jej k odp@di, se kte-
rou napiklad ¢ast&né nesouhlasi. (Maly, 2004, s. 69)

1.7 Metody zpracovani vyzkumu

Metodologickacast prace je roztena do tech jednotlivych sekci, cil prace,éslaat, vy-

hodnoceni dat.

1.7.1 Cil prace

Cilem préace bylo analyzovat fungovani hokejovehdbulPSG Zlin, popsat jeho marketin-
govou strukturu a na tomto zakéagjistit i¢innost marketingové komunikace. Zakladnim
krokem byla analyza fungovani sportovni organizagednatelem klubu, Mgr. Patrikem
Kamasem. Poté nasledovala sumarizace viech maydefich aktivit klubu s naslednou
analyzou na zaklad kvalitativnino vyzkumu, respektive hloubkového hoxzoru

s fanouSky PSG Zlin, jenZ byli roddni do ¥ skupin, podle miry z4mu o klub rdtim
krokem bylo vyhodnoceni dat marketingového vyzkuannavrhnuti fipadnych inovaci

v marketingové komunikaci sportovni organizace Z36.
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1.7.2 Skr dat

Zakladni informace o sportovni organizaci PSG Blly zjiSttny na oficialnich webovych
strankach klubu, v kombinaci seékalacimi prostedky a poskytnutymi daty jednatele
klubu, Mgr. Patrika Kamase. Analyza a sumarizacgtrop marketingové komunikace
byly ziskany z internich zdnbjklubu. Data k vyhodnoceniinnosti marketingovych akti-
vit klubu byly ziskany na z&klgdednotlivych hloubkovych rozhovors fanousky klubu,

rozc&lenych do it skupin, dle miry zajmu o sportovni organizaci PA(a.

1.7.3 Vyhodnoceni dat

Marketingovy vyzkum uskuteény na zaklad kvalitativniho vyzkumu, konkrétnhloub-
kovych rozhovol byl vyhodnocen nejprve jednotéiy poté v ramci skupiny, do které re-
spondent spadal, naslednyly jednotlivé skupiny vzajengnporovnany mezi sebou,e-
hoZ vznikl celkovy obraz odinnosti marketingové komunikace, na jehoz zakbezhikly

podrety pro inovace v marketingové komunikaci.
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2 PSG ZLIN
Nazev klubu: HC PSG Zlin, obanské sdruzeni
Obchodni spol€nost: PSG Zlins. r. 0.
Adresa: Zimni stadion LCajky, Breznicka 4068, 760 01 Zlin
Web: www.hokej.zlin.cz
Facebook: www.facebook.com/hokejzlin
Klubové barvy: Zluta, modra

1929 SK Bda Zlin, 1945 - ZK Béa Zlin, 1948 - Sokol Botostroj
Zlin, 1949 - Sokol Svit Gottwaldov, 1958 - TJ Gadtdov, 1990 -
TJ Zlin, SK Zlin, AC ZPS Zlin, 1997 - HC ZPS - BarZlin, 1999

- HC Barum Continental, 2000 - HC Continental ZEGP2 - HC

Hamé Zlin, 2007 - HC Rl OKNA ZLIN, 2009 - PSG Zlin

Zalozeni klubu:

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuveden&ighach 1 az 3 zivnosten

ského zadkona

Zakladni kapital: 20 683 000,- K

Logo:

(PSG Zlin, 2012, [online])
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2.1 PSG Zlin — historie klubu

Hokejovy klub, byl zaloZen roku 1928&Idiky Barovych tovaren pod ndzvem SKta Od
roku 1960 do dnesniho dne klub vzdyspbil v nejvyssi hokejové saii s vyjimkou sed-
mi sezon, od roku 1980 ani jednou nepoznali zlif@tousci chtl sestupu do druhé nej-
vysSi soutZe a lze tedy povazovat klub za stalici mezi hokajoelitou. V sez6h 2003 —
2004 zlinsti hokejisté dosahli néfgiho uspchu v historii klubu vyhrou mistrovského
titulu, predtim dosahliitkrat na ,pouhé” druhé misto, Veskoslovenskéré jedenkrat na

misto feti.

Klub ma jiz hod® dlouhou historii a mnohokrat se &nil nazev, celko¥ ctrnactkrat. RB-
vodni pojmenovani SK Ba vydrZelo celych sedmnact sezén, nasledovala mepaténa

na ZK Baa. V obdobi mezi lety 1948 — 1958 se nazewiirjako na zZicim pase vinou
predevsim nastupu komunismu. Od roku 1949 je Zianpenovan na Gottwaldov a ndzev
se ustalil od roku 1958 jako TJ Gottwaldov, vydrdelSametoveé revoluce roku 198%eP
chod na trzni ekonomiku @pobil revoluci ve zfisobu financovani sportu. Soukromé sub-
jekty za&inaji sponzorovat kluby jako séast své vlastni propagace, buduji tim hodnotu
znaky. Behem dvaceti let se tedy 2zmil ndzev klubu hned sedmkrat, naposledy v roce
2009 na PSG Zlin.

Se zménou nazvu klubu je ruku v ruce spojenacmianloga. Od roku 1958 se v logu ustalila
Zluto-modra kombinace barev, jakozto barwsta Zlina. Porevoltni doba vnesla do loga
nového maskota hokejového klubu, berana. Berafi pabddiskutovateth k motivim
Valasska, znazauijici dosti typickou valaSskou tvrdoSijnost, nepsist, vysetloval teh-
dejSi generalni manazé&seneralni sponzbse nenili, beran jako maskot uvedeny ve vizu-
alu loga #istaval. Az do roku 2002, v té dblistupuje do hokeje spdieost Hamé a spo-
le¢né s ni stida berana medd. Spolénost Hamé si jej vyminila Kidi jejimu logu, v mz

se nachazel prévmedwd. Aby se pedeSlo neustalym zZimam, zakreéilo mésto Zlin jako
spoluvlastnik klubu se 49 % podilem. Logo obsatanjek ngsta spoléné s hokejkou

a pukem znazoemé v kruhu pipominajici kapku vody. Bbsto Zlin tak chtlo predejit¢as-
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tym zmenam loga v fipact zmeny generalniho partnera, zarévehtlo znazornit podstat-

ny podil ve vlastnictvi klubu.

2.2 PSG Zlin - sodasnost

V roce 2009 vstupuje do hokejového klubu Zlina epadst PSG. Do managmentu klubu
nastupuji zastupci generalniho partnera, aby Zisikbnny vliv v marketingu, konkrétn
Mgr. Patrik Kamas, ktery pracuje ve spwlesti PSG na pozici manaZer public relations,
v hokejovém klubu pakigsobi v pozici jednatele. V dékkdy vstupuje obchodni spgle
nost PSG do hokejové sportovni organizace, jsouzalsazeny globalni ekonomickou kri-
zi. Vize nastupujiciho vedeni klubu PSG Zlin tefatktor taktéZ ovliviuje a gichazeji
nutné kroky k finatini stabilizaci klubu. DalSim krokem je zpracovardrketingové stra-
tegie klubu, jenz, byla doposud pétl®ana. Kamas uvadi ze, z pozice hlavniho a tedy fi-
nartné nejsilrgji podporujiciho partnera klubu se snazi najit koongis mezi reklamnimi
aktivitami. Hovdi o stedni cest v aktivitach propagace spéteosti a klubu, nechce, aby
fanousci klubu byli zahlceni reklamnimi &enimi. Cesta jak propagovat klub je podle
Kamase ve, zatrakti¢ni zapas a poskytnuti servisu fanousk, je to jedna ze soasti

konceptu propagace.

2.3 Externi faktory

Extraliga ledniho hokeje, v nizipobi PSG Zlin je nejvy3Si seatv lednim hokeji, ktera je
poradana na Uzendleské republiky. Tato satit vznikla v sezot1993/1994 jako nastupce
Ceskoslovenské hokejové ligy. Jejiidicim organem je Asociace profesionalnich klub
ledniho hokeje (APK LH). Pro zaklad&dst sezény 2010-2011 nese s@utazev Tipsport

Extraliga. Extraligu zatim hralo k dneSnimu dnikh3bu.
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Jestlize byly zmiény zmeény generalnich partné&ma arovni klubu, je na miszminit Zze
stejnou cestou prochézi organizace Extraligy lenhibkeje. Aby extraliga ziskala penize
na provoz a propagaci ségeé, prodava mimo televiznich prav na vysilani takiartner-
stvi, kdy jméno extraligy je spojeno se jménemrmad. Za poslednich 11 let se&mh
generalni partnerdtkrat, tim se nminil nazev celé sodite (Staropramen extraligesky

telecom extraliga, Tipsport extraliga, O2 extralijigosport extraliga).

2.4 Marketingové zastoupeni extraligy ledniho hokej

Marketingové aktivity extraligy ledniho hokejédi spol€énost BPA sport marketing a.s.
Sezona 2011/12 je sedmnactou, v niZ je BPA maig@iym partnerem Asociace profesi-
onalnich klulé ledniho hokeje (APK LH), tedsidici organizace extraligy ledniho hokeje.
Dale je BPA partnerer@ieského svazu ledniho hokeje, tedy htaveprezenténiho tymu.
BPA zajiuje kompletni marketingovou a medialni prezentgbien televiznich fgnosi
extraligy ledniho hokeje i reprezetstdch muzstev formou propagace spofizerkombi-

naci se specialnimi TV projekty jako Zlatd helmag e anketa o nejh&izhokejovou akci.

Spole&nost BPA sport marketing disponuje pravy reprezantsenioll i mladeze vSech
vékovych kategorii na jejich propagaci a prezentscminulosti byla spolénost Sest let

partnerem druhé nejvy3si hokejové saatna tGzemCeské republiky, 1. ligy.

Marketingové aktivity za extraligu ledniho hokeje:

» reklamni pozice na vSech 14 stadionech¢ibh rozhodich, ledu a mantinelech,

uvedeni loga v programovych bulletinech vSech kJuta sponzorskych panelech
« z kazdého hraciho kola odizdo dubna TV fenosy, reprizy a zaznamy 6 4

» déle také fenosy na NOVA SPORT a nha internetu www.tvtipspaféih

e TV sledovanost - cca 9,6 mil. dasdgch divaki za sezénu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

e vsezOw 2010/2011 mohli divaci zhlédnout celkem Fpych genosi a dalSich
93
utkani ze zaznamu r€&T4 a 19 pimych grenosi na NOVA Sport

 prostory pro sponzorské @i v ramci TV genosi naCT4 a NOVA SPORT

e pramérna navatvnost na stadidnech 5.000 divak zakladnicasti
a téengt 6.500 v play off v sez@?2010/2011

» celkem navstivilo utkani ELH v sez68010/2011 fes 2.235.000 divak

» pravidelny rozhlasovy gad ,,S mikrofonem za hokejem*

* pozvanky a fimé vstupy na Radiu Impuls

» pravidelné referaty z kazdého hraciho kola v cato$th a regionalnich denicich

* V.L.P.servis
(zdroj: oficialni stranky BPA sport marketing, wwwa.cz/hoke))

(BPA Sport marketing, 2012, [online])
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PSG ZLIN

Marketingova komunikace sportovni organizace PS6 IZk rozdlit na dva komunikeéni
kanaly, jednim z nich je komunikace s fanousky (B2ituhym pak komunikace s partnery
(B2B). Zmirené komunikani kanaly se sebou navzajem souviseji, protaijezita jejich
vzajemna provazanost a jednotna strategie, jelif®zstrany pinaseji do sportovni orga-

nizace finadni prostedky, které jsouiezité pro dalSi fungovani klubu.

Naklady spojené s fungovanim klubu jsou vysoképody se pohybuji v rozmezi od 65
do 150 miliéris korun. Sponz a partné klubu spoléné se statutarnim éstem Zlin i-
néseji cca. 85% fingnich prostedk, zbylych 15% jsouiijmy ze vstupného od fanougk

¢i dalSich aktivit, jako jsou merchandising.

V dalSich kapitolach si stanovime vychodiska prpipanarketingové komunikace PSG.

Témito vychozimi prvky jsou stanoveni produktu, cedavdistribdni politika.

3.1 Marketingovy mix PSG Zlin

V kapitole marketingového mixu (tato kapitola byereticky popsana v bé®.1) bude-
me konkrétg aplikovat, stanovovat a popisovat produkty, kieabizi sportovni organiza-
ce PSG Zlin. Cenova politika a jeji srovnani s koehkci bude dalsim bodem, na ktery
dale navaze popis distritwich kanal stanovenych produkt jako jsou vstupenkyi

prednéty merchandisingu.

3.1.1 Produkt

V nabidce sportovni organizace PSG Zlin je ¢atha produkt. Hlavni produktem je vSak
z pohledu divaka A tym, zabava, respektive spoitarthani. Sportovni utkani zajimaji
fanouSky a fiznivce klubu nejvice, ovSem na zrémé jadro se nabaluje celada dalSich

produkti, merchandising, doprovodné akce pro fanousky, tgvardalSi. Jednotlivé pro-

dukty se navzajem propojuji tak, aby vznikl kompéaktelek nabizenych produikt
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3.1.1.1 Hlavni produkty - A-Tym, zabava

Zakladnim stavebnim kamenem v produktech je A-t@&GZIin, ktery je vykladni skni
klubu a poutéa na sebe nejvice pozornosti ze stearguski, sponzol a médii. A-tym jako
Ucastnik Extraligy ledniho hokeje odehraje 26 utkdetl domacim publikem, celk®ypak

52 utkani v zakladn¢asti. Nasledé se rozhoduje na zaklagostaveni v tabulce po za-
kladni¢asti extraligy, zda tym bude hrat o mistrovskyltitylay-off, nebo o zachranu me-
Zi ¢eskou elitou v barazi. VeSkeré domaci utkani jsaulub hlavnim produktem, ktery
se £Si velkému z4jmu vSech vySe zréarigich stran. V play-off poptavka po vstupenkach na
utkani prudce vstoupa #l vétSimu sportovnimu naboji a atraktivnosti, z Ust araiki i
laikd v této dols zni, Ze play-off je nova saift, ve které se fife stat cokoliv, bez ohledu
na to, jak tymy hraly v zakladrésti. Na tomto zakladse zvySuje poptavka po vstupen-

kach a kluby firozere zvySuji ceny, aby tak naplnily své kasy.

Hokej je dnes zabavnyimysl, lidé se chodi na stadion bavit, zapomenoutSealni sta-
rosti, chtji zazivat radost, emoce a radovat se spwlse svymi oblibenymi hta Na za-
kladk toho jsou pro klub @lezZité tvde tymu, respektive jména kfdjako jsou PetCaja-
nek, Petr LeSka, Martin Hamrlik atd. jak z pohlegitonnostniho, tak z pohledu marke-
tingového. Fanousci maji radi &2k a ty nejlepsi ht&, tudiz jsou pro klub tyto typy hréa
velmi daleziti, jsou pomyslnymi hlavnimi produkty organieacSkladba tymu a jmen je
v8ak naréna a fanousci dkteré zasahy do tymu nesou nsliako v gipac odchodu
ato¢nika Jaroslava BalaStikagal sezénou 2011/2012. Vedeni klubu vSakeallo nahradu
v podolg Zlinského oblibence a ikony Petrajanka. V souvislosti se jmény kité respek-
tive skladbou tymu, zastava klub PSG Zlin strateiét na vlastnich talentovanych od-
chovancich a tzv. si je vychovat. Tato dlouhoddisdtesgie mé vyhody v podsétuseteni
nakladi za drahé festupy a budovani patriotismu ve Zlinském fanousKdarketingova
strategie ma timto stanovenou titwu linku komunikace, kterou je propojeni zkuSdenyc

hrau s talentovanymi mladiky.
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3.1.1.2 Doprovodné akce — sluzby

Tato ¢ast prace Ize roztit na dw sekce, tou prvni jsou doprovodné sluzby. Doprogodn
sluzby jsou ty, které pétdo servisu fanouskpii jejich navstvé sportovnich utkani. Mezi
tyto sluzby pat nagiklad bufety¢i stanky s oberstvenim, na Zimnim stadionu ka
Cajky je takovych osm, klub se neustale snazi zwy&dvover a rozstovat nabidku pro-
dukti ve zmirgnych stravovacich ¥&enich, ke spokojenosti fanouskServisem pro fa-

nousky je i v pipact velkého zajmu o utkani zajiti rozsfeni parkovacich ploch.

Druhoucasti jsou doprovodné akce pro fanousky. Tyto akobipaji Ehem sportovnich
utkani napiklad ve spolupraci s medialnimi partneryilkkkadem niize byt fotostojan vy-
tvoreny na zaklagispoluprace klubu PSG Zlin a medialniho partnesaklRadia Zlin. Na
fotostojanu jsou vyobrazeni KidPetr Cajanek a Petr LeSka, s nimiz se mohou fanouci
béhem domacich utkani vyfotiti@d Zimnim stadionem Idka Cajky. Na fotostojanu jsou

vyobrazeny loga klubu i radia spéig se sloganem ...zaZij vic nez hokej!

3.1.1.3 Eventové akce

Eventové akce klubu PSG Zlin giatlo podpory prodeje, avSak je to také forma proluk
navazujici na hlavni produkty s cilem zvySovat fitemnaky a budovat vztahy s fanousky.
V minulosti byly eventové akce pro fanousky Zlinsaélubu témst nezname. V posled-

nim ra:niku hokejové extraligy si fanousci v tomto&uon piisli na sve.

Den otevenych dvé§ konany 11. 11. 2011, na Zimnim stadionu’ka Cajky ve Zlirg, byl
prvni eventovou akci, kterou mohli fanousci navitiVekalo je pedstaveni tymu na léd
poté exhibini soutZze mezi hréi soutasného kadru PSG Zlin a legendam, které za Zlinsky
tym hraly v minulosti. Nasledovala prohlidka kabiynuZzstva, zazemi Zimniho stadionu,

VIP prostor, v tiskovém stdisku pak autogramiada kiéa

Bud’ ve hre! Tak zrél ndzev spoléné akce PSG Zlin a fotbalového tymu 1. FC Slovacko

konané prostorach Golden apple cinema, sidlicibawadm a nakupnim igdisku Zlaté
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jablko ve Zlirg. Oba kluby ndli na akcicétyti své zastupce z A-tyin FanouSci si mohli
znxfit sily s hr&i na hracich konzolich Playstation ve hrach NHL 20Ekspektive FIFA
2012. Dale mohli ziskat autogram, sgoleu fotografii nebo vyhry v sotiti od vyrobce
her, spolénosti Electronic Arts. Vrcholem zdbavného odpolebyle klani mezi fanousky
a hr&i PSG Zlin a 1. FC Slovacko ve zmanych hrach na plagjednoho ze salGolden

apple cinema.

V dalSi eventové akci mohli fanousci ziskat vic ngginalni dres hr& PSG Zlin. Podsta-
tou byla drazba hranych diesA-tymu PSG Zlin na internetovém obchodnim portalu
Aukro.cz. Pro vyherce jednotlivych aukci byltighystano oficialni fedani dre$ z rukou
samotnych hr&. Oficialni predani dre$ se konalo v neformalni pohodové atmosfé
v sale Golden apple cinema ve Zlirza &asti celého A-tymu PSG Zlincetns vedeni a
realiza&niho tymu. FanousSci si takgvzali dres fimo od svého oblibeného kg s nim se
mohli vyfotit a ziskat autogram. S¢gasti moderované akce bylo i vystoupeni Aerobic klu-
bu Zlin, jenz si ziskal renomé &stvim na Mistrovstvi sta v Martiniku v roce 2010.

Ceny se taktéZipdali vitzam soutZi, které klub ptadal Ehem sezony.

3.1.1.4 Merchandising

Aby se fanousci mohfiadreé vybavit na zapasy adh moznost ztotoznit se, se svym obli-
benym tymem, maji fanouSci k dispozici dva fanshap§irokym sortimentem zboZzZi

s logem organizace. Tzv. merchandising souvisios@kickym fistem a kupni silou oby-
vatelstva, pedevdim v zahradi, v Ceské republice zatim zajem o propayaprodukty
staguje. Ve fanshopu umiée€m gimo v utrobach druhé arény fanousek nalezne vSe od
replik dres, tricek, Sal,cepic, puki, psacich nebo sportovnich jeli. Fanshop ve Zlése
Sirokym sortimentem v nyBi podol chykel. Jak podotyka Patrik Kamas, je Skoda Ze o
v CR obec# o fanshopy neni vyrazny zajem. Cilem bylmgst fanouSkm zajimavy sor-
timent zboZi jako je éZné v zahragti, tam se diky prodeji klubovychrgdmeta navysu;ji
rozpaity, Cesky fanousek neni zvykly utracet penize préa zbozi z fanshopu, nelze za-

tim ocekavat, Ze se stavajici situace v brzkésdoteni.
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3.1.2 Cenova politika

Cenova politika klubu vychazi z minimalniho pozaalo®#ho vynosu z prodeje vstupenek
za sezoOnu, avsak s cilem dosahnout coétijutrzen&astky. DalSim faktorem ovliwjici
tvorbu cen je finani sila obyvatelstva dast&né gizptsobeni se pravtomuto faktoru
v souvislosti s poptavkou, jak uz bylo zéio v bod 4.1.1.1, kdy se ndjklad v play-off
poptavka znéné zvySuje a tomu sefiapusobuje i cena vstupeneki€lim faktorem ovliv-

nujici ceny vstupenek je ekonomika, konkeetnySovani sazby DPH.

V tabulkach jsou uvedeny ceny permanentnich a j@gaieych vstupenek na domaci utka-

ni PSG Zlin extraligy ledniho hokeje v sez@911/2012:

Typ permanentni vstupenky cena
kategorie A 4440 K
Kategorie B 3500 K

stani 1 800 K
Klubovéa sedadla 9 990K

VSechny permanentni vstupenky plati na:
e zakladnicast Tipsport extraligy ledniho hokeje 2011/2012
» celéCeska pojigovna play off Tipsport extraligy 2012

e pratelska utkani

Typ vstupenky cena
kategorie A 170 K
Kategorie B 130 K

stani 80 K

Klubova sedadla 350K
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Ve srovnani s cenami vstupenek, respektive perntaiokn vstupenek s dalSi-
mi extraligovymi kluby pai PSG Zlin mezi prmér. Ve srovnani s konkurénim extrali-
govym rivalem z Brna jsou ceny Zmg niZsi, &koliv vykony v minulych sezonach nebyly
pro Kometu Brno idealni. AvSak demografické faktaryelky zajem lidi o hokej v B&n

davaji prostor pro&tsi cenovou manipulaci. (PSG Zlin, 2012, [online])

3.1.3 Distribuce

Distribuce Ize rozdit na dw ¢asti, prvni Ize oznat jako place, tedy Zimni stadion tka
Cajky ve Zlirg, kde se hraji doméaci utkani PSG Zlin. Druktéat nizeme oznéit distri-

buci vstupenek, merchandisingu a dalSich sluzeb.

Zimni stadion Ld’ka Cajky je mistem, kde se odehrava hlavni produkt kIBSG Zlin,
tedy doméci extraligova utkéni. V tomttigmac chodi zdkaznici za produktem, tedy zéba-
vou a sportovnim zazitkem. Zimni stadiondlka Cajky pati, co se tye kvality zazemi
pro fanousky do podpméru mezi extraligovymi tymy. Stadion byl postavenoge 1957,
zasteSen roku 1962, tedy v porovnani s dneSnimi mukifuimi arénami je za zenitem.
AvSak sportovni organizace PSG Zlin kazdotoinvestuje do renovaaiastky viadech
miliona korun. Poslednimi Upravami byla renovace hractipla mantinegi, dale zateple-
ni severni¢asti stadionu. DalSi investice se chystaji do &ynseddek pro fanousky.
Zimni stadion s kapacitou s 4 525 misty na sezehid@5 misty na stani, tedy celkovou

kapacitou 7 000 divakje ve vlastnictvi HC PSG Zlin o. s.

Zimni stadion Ld’ka Cajky neslouzi jen k trénirikn a zapasm hokejovych muzstev. Je
také multifunkni halou, ve které se odehravaji muzikaly na& ledkoncerty. Bhem kon-
certl hala pojme okolo 8000 divakve Zlire je tedy bezkonkuremé nejwtSim prostorem
pro paadani velkych konceitpod stechou. Jedinym konkurentem v tomtoésmje spor-
tovni hala Euronics sidlici ¥gné blizkosti Zimniho stadionu d&a Cajky zhruba s polo-
vi¢ni kapacitou f kulturnich akcich. Kroré velké kapacity je vyhodou dobra dostupnost
stadionu a viditelnost na plockiu pédium. Nevyhodou je pak akustika, kde se o k@&vov

tramy stechy stadionuriSti zvuk, tim padem se klade velkirdz na zveeni akci.
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Co se tye vstupenek a jejich distribuce, jejim hlavnim rilisttorem je sam klub, ktery
vstupenky na jednotlivé utkanii permanentky prodavargs pokladny imo na Zimnim
stadionu Ld’ka Cajky. Predprodej permanentnich vstupenekiza zpravidla naiglomu
dubna a k¥tna a pokréuje az do z&atku nové sezony. Vstupenky na jednotlivé zapasy si
mohou fanousci pak zakoupit hodinu@ pred EZnym extraligovym utkanim. Vifpadt
velkého zajmu fanousko vstupenky, kuli atraktivnéjSimu soup#, jako je nap. Sparta
Praha, nebo vifpadt utkani play-off, jsou fedprodeje otaeny den pedem nebo dva

pul hodiny pred z&atkem utkani.

V sezér 2011/2012 klub v ramci zkvatibvani sluzeb pro fanousky igtupnil on-line
piedprodej vstupenekigs internetovy portal Ticket pro. Listky si mohakaupit a pimo
v pobakach sazkovych kancélarlipsport. Fanousci se mohou na zémiy portal gesne-
rovat za pomoci prokliku aktivovaného v banneruagugujiciho na on-line prodej vstu-
penek na strankach PSG Zlin. Vzhledem k tomu, dege novy projekt a klub nedokaze
odhadnout zajem fanou§k tuto sluzbu, je tato zatim omezena néepestupenek vadu
stovek mist. Vstupenky online si mohou zdjemci koupa kulturni gedstaveni konané na

Zimnim stadionu Ld’ka Cajky.

Distribuce merchandisingovychquimétia se taktéz v podani klubu PSG Zlin vyviji kep
du. Jednak 8tou nabizenychiedmeta, kde si fanousci mohou zakoupit reklamiggome-

ty v podolé Sal, tréek, dres, teplakovych souprav, kSiltovek atdgetr® véci na miru,
jako jsou dresy s vlastni jmenovkou nelislem. Dostupnost je dalSéai, na které klub ve
spolupraci s provozovatelem fanshopu, firmou Allspoeustale pracuje. FanouSci mohou
zakoupit zmigné reklamni pedmety bud’ ve fanshopu na vratnici zimniho stadionui’ka
Cajky, v obchod se sportovnim vybavenim v PSG aréa Zimnim stadionem ldka

Cajky, nebo pes internetovy obchod www.fanshopzlin.cz.
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3.2 Cilovéa skupina komunikace

Marketingova komunikace z pohledu sportovni orgacezPSG Zlin je zafena na d¥
cilové skupiny. Prvni skupinu tiostali fanousci, ki@ pravidelrg navsévuji doméci, nebo

i venkovni utkani PSG Zlin, kterym jedena komunikace k udrZzovani golomi a infor-
movani o vysledcich a aktualninind v klubu. Druhou cilovou skupinou jsou novi poten

cionalni fanousci.

Pro oba segmenty fanousje zvoleny jednotny typ komunikace éwbdu postaveni a ob-
libenosti hokeje ve Zlinském kraji, kde panuje \iBmmé povdomi, Ze ve Zlia hokejovy
Klub jiz dlouhd Iéta fisobi. Komunikaci ma klub za cil udrzet pozitivnivgdomi u stava-
jicich fanousk, aby i nadale naudtovali utkani a ztota¥ovali se co mozna nejvice
s klubem. Dale pak chcagswdcit potenciondlni fanousky, aby hokejovy produkiSip
vyzkouSet. Jelikoz fanousci daji h@dna osobni reference, je nutné komunikovat a pro-

hlubovat divacky zaZitek z na¥sy hokejového utkani.

Ackoliv je divacké spektrum na utk&nicBkevé rozmanité, komunikace klubu se zgm

je na mladé lidi. V mladych lidech je ukryty potéice @islibem do budoucna. Klub ma za
cil ukazat hokej jako dobrou formu zabavy a odreago se. Na zakladtoho PSG Zlin,
zvolilo dynamickou marketingovou komunikaci, abgiti#go praw na mladeé lidi, kté maji
radi akinost. V outdoorovém pojeti komunikaci mluvime o@kovych fotkdch hr& A-
tymu, jenZ, jsou vyobrazeni v sépiové hamyvolavajici pocit, Ze se jedna o novodobé
gladiatory, grafika je doplma sloganem, ...zaZij vic neZz hokej. Sportovni orzmae dale
pracuje na systému doprovodnych sluzeb, jako jsdune predprodeje vstupenek, moti-
vacni videa pouha ped domacimi zapasy na kostce nad ledovou ploctelg aktuali-
zace hudebniho doprovodghem utkanim, jehoz ish ma rockové miry ale jsou dogimy

i udernymi refrény skladeb ze Zanru popu a dalg@if. Vedeni PSG Zlin v sezérvy-
zkousSelo i zavedeni cenbzvyhodrénych balékt vstupenek na dvutkani, tato alternativa

se nesetkala s ohlasem od fandiusk
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Komunikace je zagfena taktéz na obchodni sp#iesti, tedy potencionalni sponzory klu-
bu. Jednak zvolenim outdoorové komunikace, dalevéam tzv. modernich komuni&a
nich prostedk, jako jsou internet a socialnitdacebook chce sportovni organizace PSG
Zlin budovat svou image a tim byt zajimavi pigpadné nové partnery a sponzory. Déle
ma klub pro tyto partnery moznost nabidnout reklapiochy na zimnim stadionu, dopro-
vodné aktivity jako setkani s Riidga ostatnimi partneryi komfort a pohodli ve VIP pro-

storach stadionu.

3.3 Komunikace s divaky

Komunikace s vi@jnosti je velmi dlezita a probihadkolika komunik&nimi kanaly. Jed-

na se o reklamu, podporu prodeje nebo PR aktivity.

3.3.1 Propagace

Hokejovy tym PSG Zlin je jasnou jedkbu mezi sportovnimi kluby ve Zlinském kraji,
proto fitahuje neustale pozornost médii. AvSakegtuto vyjiménou pozici ma klub své
medialni partnery, jimiz jsou v rozhlasovych médiRRadio Zlin, ze zastupdisku to pak
je Zlinsky denik a MF Dnes. DalSimi komuntkéni kanaly jsou megaboard, citylight
vitryny, billboardy, Led TV, vylepovaci plochy nagtavkach MHD.

Drtiva wtSina promo aktivit, ve vySe znt@imych médiich se tyka upoutavek na aktualni
doméci utkani, tedy charakter jgegevsim informativni. Tato komunikace obsahige a
datum a nazev soufee DalSicast je kombinaci imigové kampas informacemi, jako

v pripadt citylight vitrin, kde byli hréi vyobrazeni spokn¢ s fanousky Zad nejeérngj-
Sich, tedy fanklubu. AvSak megaboard na Velkéns ki Zlin o rozmérech 20x7 mefr je

zalezitostkisté imigovou.
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Obrazek | - Uké&zka infornda¢ - imigového plakatu ze citylight vitriny, listop2611
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S ohledem na fibéh sezony byvaji komunikovany zpravidla odliSné inface. Fed zaha-
jenim nové sezény byva propagovano zahdjéetgrodeje permanentnich vstupenek.
Komunikace probiha pomoci radiovych spatkombinaci s tiskem, outdoorovymi aktivi-
tami v podoB Led televizi, oficialnim webem PSG Zlin, na facekavych strankach, ne-

bo za pomoci banniéma iDnes. Komunikace permanentnich vstupenek bgasovana

v prvni fazi na pelomu dubna a kina, az d@ervence. Paitydenni odmice sefpdprodej
permanentek komunikuje v druhé ¥laz do zahajeni sezony. Prodej permanentek pokra-
¢uje i po z&atku sezony, v zatim posledni sezdedeni pichystalo €sn: pied z&atkem

sezony slevy v pod@tpéti procent.

Po zahgjeni sezonyiphazi uz zmiéna informativni reklama o nasledujicich utkanéch
promo aktivitdch klubu. Pozvanky, na utkani A-tymamlouvaji v radiovych spotedasto

samotni hré, kteri byvaji pravidelnymi hosty ggde&nich hokejovych relaci na Radiu Zlin.

3.3.2 Média

Rozhlasovym medialnim partnerem PSG Zlin je jikatikrat zminované Radio Zlin, kde
béZi upoutavky na zapasy v podospoti cca. 4 — 7 dniied avizovanym utkanim. Vip
pact eventovych akci gaddanych klubem je kamparv rozmezi 7 — 10 dn V piipact
komunikace pedprodeje permanentek se jednarergSovanou kampa kde spoty infor-
mané dophuji redakni zpravy. Vzhledem k exkluziwitmedialniho partnera v oblasti

rozhlasu nema PSG Zlin Zadné dalSi partnery zhingdii.

Tiskovymi partnery klubu jsou deniky MF Dnes a 2Ky denik. Spoluprace se zraigymi
deniky je nastavena na barterovych dohodach, kdezzatni prostor v tisku a na webu
periodik, jsou poskytovany reklamni plochy na zimrstadionu Ld’ka Cajky veetrs bul-

letinu, ¢i informasni kostky nad ledem.
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Obrazek Ill - Ukézka banneru na webu iDnes redprodej permanentek

Zdroj: interni data PSG Zlin

DalSim propagénim prostedkem jsou oficialni webové stranky klubu www.hokiaj.cz,
kde fanousci najdou veSkeré informace ohtesimortovnich vysledk prestup, rozhovo-

ra, upoutavek na dalSi zapasy,akce pgsadane pro fanousky. Aktualni web je zastaraly,
vedeni je si tohoto deficituédomo a v sotasné dob se pracuje na kompletnfgmeng
stranek. Webové stranky klubu vykazuji vysokou tdartost, avSak diky zastaralosti neni
mozné vyuZzit jejich potencial z hlediska nabidriinnerovych ploch partnen klubu

v dostaténém mnozstvi, respektive na viditelnych mistechzal®ve tak, aby navswvni-

Ky webu bannery neaditovaly. V sodasné dob na strdnkach visi bannery odkazujici na
fanshop, online f@dprodej vstupenek, blizici se akce na zimnim ataglinebo hlavniho
sponzora klubu. Novy web by s&hmimo jiné rozfist i o tzv. sekci fanzone, kde fanousci

najdou wallpapery, motivai videa a dalSi zajimavosti.

DalSimi propagénimi prostedky klubu je bulletin s ndzvem Zlinské Buly a rmé#dialni
informani kostka umisha nad ledovou plochou. Zlinské Buly se vydavaailk domaci
utkani, fanousci vém najdou soupisky domaciho tymu i higstcetre statistik, dale si
mohou pecist report z pedchoziho utkani PSG Zlingetrg ohladi trenéfi i hr&u, nebo
shlédnout fotoreportaz. Seasti Zlinskeho Buly jsou i aktual@gianky marketingovych
aktivit klubu, chystanych akci pro fanousky, regare zapas mladeznickych kategorii a
Hokejova abeceda. Hokejova abeceda je gigednotlivych hréa kadru PSG Zlin. Po
skorteni doméciho utkéni si fanouSci mohli nechat fatkného hrée spolén¢ s dalSimi
predntty podepsat na po zapasové autografmiBii zmince o bulletinu nesmime opome-

nout prostor ¥novany na propagaci sponaa partnei klubu.

Multimedialni kostka nad ledem informuje o faktdathem hraného utké&ni, o utkanich

hranych na dalSich stadionech, opakujeéddé situace utkani, dale informuje o akcich pro
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fanousky, kulturnich akcich na stadionu apod. Vekkst prostoru na kostce j€novana

propagaci sponzarklubu a hokejové extraligy.

3.3.3 Promotion

Promo aktivity v minulosti u sportovni organizaoebyly @ilis obvyklé, avSak fed dw-
ma lety nastal postupny obrat, aby v s&zonnulé nastal v téhle s marketingové ko-
munikace obrat definitivni. Cilem je lidem zajidirmou doprovodné zabavy jak na stadi-
onuci v jeho €sné blizkosti v dabutkani, tak i mimo &. Fanousci na tyto aktivity nebyly
z paiatku zvykli, v kterych gipadech byli ostychavi, postupeiasu se zali vSak osns-
lovat. Bude trvat jestn¢jakou dobu, aby si fanousci tyto akce oblibilijhek ¢esky divak

je konzervativni a nerad dni zatghlé paadky, jestlize je &kolik let zvykly na ty samé
véci. Vzhledem k tomu Ze, cilova skupina jsou mladi | je poteba i stih akci upravit na

miru praw jim, klub se zarovieé chce ¥novat i dalSim $kovym kategoriim fanousk

Promo aktivity, vyvolaly znény zajem i z pohledu médii, ohlasy po jednotlivitcich
byly ve vSech regionalnichrifjphach denik. Vezneme si jednotlivé promo aktivity kona-
né v pabéhu sezony 2011/2012.

Den otevenych dvé na Zimnim stadionu Ldka Cajky ve Zlirgt dne 9. 9. 2011 #h byt
oficialnim zahajenim sezoény #guistavenim tymu detré kitu nového dresu PSG Zlin.
AvSak kvili letecké tragédii tymu Lokomotiv Jaroslavl, hcajfuskou nejvyssi hokejovou
soutz KHL, v jehoz troskach zahynul cely tyntetre tii ceskych reprezentaitse akce
piesunula na 11. 11. 2011. Fanougkkalo na dni oteenych dv& mnoho zajimavého,
nejdive jmenovité pedstaveni tymu iffmo na led prostednictvim moderatora, poté se
konaly exhibéni soutze v gesnosti selby a trestnych #tenich mezi vybranymi htéa
PSG Zlin a legendami Zlinského hokeje na stdmhé jako byli Miroslav Okél, Rostislav
Vlach, Zderk Cech a dalsi. Poté se mohli fanousci podivat doy$attymu, kterou pro-
vazeli vybrani samotni htépiidavajici zajimavé komen& V tiskovém sedisku se ko-
nala autogramiada zbytku A-tymu. Fanousci si mptohlédnout i VIP prostory, sky boxy

nebo rezii rozhlasu.
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Propagace Dne ot&anych dvé se konala fes medialniho partnera Radio Zlin, dale for-
mou ¢lanku v regionélnichflohdch denik, pres oficialni web klubu, facebook a Led TV

rozmiseéné ve ZIig.

Bud’ ve e, zrél ndzev spoléné promo aktivity PSG Zlin a fotbalového klubu € Blo-
vacko konané vigdvan@nim ¢ase, konkréth16. 12. 2011. Dva nejvySe postavené kluby
ve Zlinském kraji usp@dali spolénou akci pro fanousky v prostorach Golden apple-cin
ma, v obchodnim a zdbavnim centru Zlaté Jablkazalaku prokhlo oficialni predstave-

ni a pomyslné i@dani darku fanousikn PSG Zlin, tedy fotostojanu s Petiajankem a
LeSkou s nimiz se mohou vyfotit pi&v prostorach partnera klubu Golden apple cinema.
DalSi naplni akce bylofwitani zastupt obou klulii z fad hr&i. Za PSG Zlin to byli Petr
Cajanek, Petr Leska,idiOndr&ek a Roman Vlach, ti si ndjae zahrali s fanousky ndip
pravenych hernich konzolich Playstation poskytragdéspolénosti EA Sports, hru NHL
2012. Fotbalovi kolegové hrali s fanousky hru FIE&L2. Poté nasledovala autogramiada
hraa, vyvrcholenim akce bylo utkani mezi tira vylosovanymi fanouskyipmo na plats

v promitacim sale Golden apple cinema.

Propagace akce Buve he prolghla formou radiovych spbtv Radiu Zlin, dale prostd-
nictvim oficialnich webovych i facebookovych striaridubi a v tisku deset dniied ter-

minem akce.

Obrazek IV - Grafika banneru na webovych strankéelkci, B’ ve he!
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.__E'ﬂq- 16:00hod. GOLDEN APPLE CINEMA ZLIN -
~wawlekel iin 6T . o Wew IEETovalke EF

Zdroj: interni data PSG Zlin
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V piedvangnim ¢ase hréi PSG Zlin nadlovali détem z Q¥tského domova ve Zlén- La-
zech. Rijemné setkani prahlo v Sat@ A tymu za @asti vSech hr&i, vedeni PSG Zlin,
déti a pedagoly V pohodové atmosfé podkovali hr&um za vykony na lef] a Ze tyto
mohou pravidelt z hledis¢ sledovat, poté fedali kapitanu PetruCajankovi darek
v podolg zarAmovaného, vlastn@né vytvoreného obrazu. Hééna oplatku dtem wno-
vali letosni dres PSG Zlin s podpisy, plakaty tyenouky s logem klubu. Pagdani nasle-
dovalo spoléné foceni, hré rozdavali podpisy a vyhali i Zadostem o zajpceni helmygi
hokejky pro originélni fotografie. Druhé setkardésmi se konalo fimo na led tésné pred
utkanim, PSG Zlin a Prazskou Spartou. Z&éw& tymu fedal kapitan Petfajanek pe&-
Zity dar pro Rtsky domov a Praktickou Skolu v podofeku, naastku 25 000 korun, kte-

rou vybrali hr&i mezi sebou.

»Takova setkani, jsou:iezita pro ol# strany, jak pro nas, abychom siedemovali sku-
tecné hodnoty Zivota a vazili si toho, co mame, takdti, kterym Ize touto cestou éldt
radost. Za vedeni PSG Zlinihu rici, Ze radi podobné dob¢mné aktivity podporujeme,

pokud je to jen trochu v naSich silachfyedl generalni manzer PSG Zlin Karel Adamik.

Obrazek V - Foto ziedani Seku kapitanem Petrefajankem dtem z dtského domova

Zdroj: interni data PSG Zlin
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V mésici kreznu ngli fanousci PSG Zlin jedinmou moznost vydraZit si dres svého obli-
beného hrée A-tymu PSG Zlin. V aukci na obchodnim portalu Aukz se nabizely dresy
Zluté, tedy venkovni varianty, v nichZ bradehrali téndi celou prvni polovinu Tipsport
Extraligy razniku 2011/12. V seznamu draZenych drbgly dresy celého tymu, mimo dres
Marka Melenovskeého, jenZipel v pfibéhu sezony a Tomase Sykory. Jako zajimavy bo-
nus dalo PSG Zlin do drazby hokejky kapitana Pé#janka i jeho asistehPetra Ledky a
Martina Hamrlika. Vydrazené dresy a hokejkegali na oficialnim jedani v sale Golden
Apple Cinema, vyheian aukce samotni hta Fanousci tak k samotnému dre&sinokejce
dostali jako bonus spaleou fotografii a podpis sémovanim. Drazba se konala v terminu

od 8. do 15. tezna obchodnim portalu Aukro.cz, jenz bylo partmecelé akce.

Komunikace akce probihala prieinictvim newsletteru sp@leosti Aukro svym uzZivate-
lam. Déle prostdnictvim spat na radiu Zlin, oficialniho webu klubglanku v bulletinu i
regionalnich filohach denil, informaini kostce na Zimnim stadionu &’ka Cajky bshem

extraligovych utkani a velkoploSnych Led televizicbentru Zlina.

Obrazek VI - Grafika reklamy v deniku MF Dnes nkcairanych dres PSG Zlin

Vice informaci na WAMAMWWL.hokej.zlin.cz Caolldan T ‘—’CENEM Jaukro

Zdroj: interni data PSG Zlin
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Doprovodné akce ifmo na stadionu se konaly za spoluprace rozhlasowéddialnino
partnera Radia Zlin.rBd utkanim fanous$in hrala hudba progdnictvim aparatury umis-
téné na radiovych automobilech. Sagré se fanousci mohli nechat vyfotit produmm
tymem radia u jiz zniované fotosiny s Petry Leskou @ajankem. Na zakladfotografie
automaticky vstupovali do saute na facebooku, kde uzivatelé socialri &itebook moh-
li dat hlas své oblibené fotce prigstnictvim tl&itka, , To se mi libi“. Vyherci soéfe do-

stali po sezdé¥ na oficialnim pedavani hranych drégenu v podobdresu PSG Zlin.

Obrazek VIl - Fotogha PSG Zlin

Zdroj: interni data Radia Zlin

3.3.4 Public relations

Public relations je dalsi z komuntkdch aktivit, na které klub neustéle pracuje, avsak
v minulosti tahle stranka aktivit nebyla tak zanduli, jako ostatni marketingové aktivity.
Pozitivni PR buduje sportovni organizace PSG Zimbu podpory dobginnych organi-
zaci. Podpora @diského domova ve Zlén— Lazech byla zmima uz v pedchozim bod

4.3.3 promotion. Nutno podotknout Ze ¢irgodporuji dobreinné aktivity i samostatn
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Mezi dalSi pozitivni PR lze #adit podporu klubu PSG Zlin akci darovani krveireaiané
Radiem Zlin, nebo dobémnou organizaci Korunka Lubavice. Ol akce klub podpil
jednak podilenim se na propagaci akce pedsiictvim webu a bulletinu Zlinské buly. Dal-
Si podpora ze strany klubu byla nd&wst hr&u piimo na akci jako podpora a znamé medi-

alni tv&e, jenz, pildkaji pozornost spot@osti.

Pozitivni public relations se nezaklada jen naitdiarnich akcich, budovani dobré image
znaky buduje PSG Zlin i cestou merchendisingu. Merdigng je v zahragi, konkrétr
v NHL spojen s velkymi fijmy z prodeje do kasy jednotlivych klabV ceském prosgedi
jsou to vSak jen minimalni prdastlky plynouci z prodeje reklamnichiegdmeta s logem

klubu. Fijmy z merchendisingu t¥dcca. 3-4% z celkového rozga klubu.

Obrazek VIII - Tiskova reklama v bulletinu Zlingkély na novy produkt fanshopu

NEVYHOVUJI TI CiSLA DRESU V NABIDCE FANSHOPU?

K dostani ve Fanshopecf_{
na zimnim stadionu Lud'’ka Cajky a v PSG Arené.

Zdroj: interni data PSG Zlin

Jak bylo jiz zmigno v predchozich kapitolach, oblast merchendisingu preglleaym vyvo-
jem. Jednak s jednocenim provozovatelnes provozuje fanshopy s reklamnimi produkty
pouze spolénost Allsports, tive ve Zliré pasobily v tomto smru dva subjekty. Dlezita

je i zmena prostedi, ve kterém fanousSci nakupuji. Nowtewena prodejna na vratnici
Zimniho stadionu Ldika Cajky byla zrekonstruovéana jak uvhitovym vybavenim, tak i
zvenku novymi polepy prosklenyafasti. DalSim krokem bylo roZgni sortimentu zboZzi,

kdy si dnes fanousci mimo bund, digkSiltovek acepic, mikiny, produki pro dti, suve-
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nyra, Sal a trik mohou nechat vytiitonapiklad dresy a dalSiéei pfimo na miru se svym
jménem a oblibenyndislem. DalSimi produkty jsou speciélni kolekce ifldpd s logem
play-off. VétSina merchandisingovych produkje v barvach klubu, tedy Zluto modrych.
NejprodavagjSim merchandisingovym artiklem jsou Saly spates novym dresem PSG
Zlin, u rthoz se zmnil vyrobce i celkovy navrh. Spalrost Kappa nahradila firma Ree-
bok.

Mezi symboly klubu podporujici PR Ize @tat mimo charitativnich akci, t¥iaklubu atd.
taktéz dalSi symbol, beran. Pédweran byl v minulosti ve znaku Zlinského klubtaadus-
ci si jej natolik oblibili, Ze kdyZ siip nastupu spokost Hamé vyminila, Ze chce v logu
misto berana, jejich maskota, tedy m&th; vznikaly zad fanouSk protesty. Dnes ma
PSG Zlin logo takové, aby m bylo ndzorné spoluvlastnictvi statutarnihésta Zlina a
spole&nosti PSG jako hlavniho sponzora. Beran je vSdk pté Zlinské fanousky srdcova
zélezitost. Proto se objevuje v malém provedeai inerchendisingovychsgech typu kSil-
tovek, tricek, nebo mikin. Stefhjako beran je se Zlinem spojena modro Zluta koaudsn
barev, tato se pak objevuje mimo drés&t na vSech vizualnich komunikaich kanalech

klubu, od webovych stranek, outdoorové reklamyneaechgi tiskovych reklamach.

3.4 Slogan

Slogan je pro Zlinsky hokej v dlouhodobé marketirggstrategii novy pojem. Slogan
...zaZij vic nez hokej!, poprvé spatsvétlo swta pi zahjeni outdoorové kampan
v podolg megaboardu na Velkém Kirve Zlire a na plakatech citylight vitrin na &ku
sezOny 2011/2012. Dnes se slogan komunikuje vémtSiné propagénich material

klubu. Slogan ma zatigist¢ textovou podobu, na své zhudeébhjesSt ceka.

Reklamni slogan p#tk reklan® od nepartti, sice nezar€i vétSi (£innost kampani, jeho
Ucel je v posileni zriky a strhnuti pozornosti pr&wna ni. Smysluplnost a relevantnost je
dulezita @i vzniku nového sloganu.fPvytvaieni sloganu u sportovni organizace PSG Zlin

se braly v potaz dlouhodobé marketingové cile spdle vlastnostmi, které nabizi hokejo-
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va utkani. Slogan ...zazZij vic nez hokej!, ma vyt jednak veSkeré emoce spojeny
s hokejem, jako jsou radost, vASaadSeni a jednak moZnost fandudazit nevsedni

promo aktivity p#dadané klubem.

3.5 Komunikace s partnery klubu

Sponzadi a partné jsou veledlezitym zdrojem gijma do rozp@tu klubu, proto sportovni
organizace se sotistli i na komunikaci pravs nimi a nabizi jim Sirokou Skalu prodtld
jejich kombinaci. To, Ze klub ma velké mnozstvitpan, Ize vict nagiklad na ledové
ploSe, ktera je poseta reklamami jednotlivych spanzV sezéw 2011/2012 rél klub 52

sponzoi a partnek. Sedm pak bylo partnémedialnich.

Hlavnim prostedkem komunikace je ucelena reklamni nabidka, lgera gipad zajmu
konkrétniho partnera jemuippasobuje na miru, dle jejich vynaloZenych predii. Re-
klamni nabidka klubu, respektive katalog reklamrptdth je v Pdf. formatudetné nace-

néni umis&na na oficialnich strankach PSG Zlin v sekci rekdanmabidka.

Na za&atku prezentace jsou vyjmenovanywddy, pr@ by si potencionalni spongiangli
vybrat reklamni alternativy v hokeji a pgave sportovni organizaci PSG Zlin. Klub zde
prezentuje umishi v extralize ledniho hokeje v poslednich Sestbeéch, nasleduje cenik
reklamy na mantinelech, ochozech tribun, ledovélplor zalsru TV kamer a vystroji hra-
¢a. Cenik TV kostky s velkoploSnou obrazovkou a ceskilt boxa maji pak samostatny

cenik.

DalSi propagéni aktivity za extraligu ledniho hokeje, tudiz Zally pasobici v ni zpro-
stredkovavéa spolaost BPA sport marketing. Rini vac¢i klubim respektive jejim sponzo-

ram je vyjmenovano v bad3.4 Marketingoveé zastoupeni extraligy ledniho heke
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4 EFEKTIVITA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI PSG ZLIN

4.1 Cile Vyzkumu

Cile vyzkumu byly stanoveny jiz na&ku prace, tedy vyhodnocenfiinosti marketin-
gové komunikace sportovni organizace PSG ZlinAktea za Ukol budovat pozitivni vzta-
hy s fanousky a rozvijet hodnotu zkg. Zminina &innost byla nifena na zaklatdkvali-

tativniho marketingového vyzkumu, konkrétma zaklad hloubkovych rozhovdr

V hloubkovych rozhovorech byly zakomponovany doteeyeci:
» Grafiky reklamnich kampani pro sezonu 2011/2012
* Eventovych akci pro fanousky
e Zatraktivreni pribéhu extraligovych utkani
e Merchandisingu
* Komunikace klubu s fanousky

e Navrhu zlepSeni komunikaich a dalSich aktivit

Témata vypsana vyse jsou zakladnim stavebnim kamémalitativniho vyzkumnéhee-

Seni. Na zakladzmintnych okruli témat plyne, jak jisobi marketingova komunikace na

.....

Vi s

mi. AvSak tento vyzkum Ize povazovat jako vychodigko srovnani efektivity v letech
nasledujicich. Pod pojmem efektivnost si v naSéipagt vyzkumu nemusimerpdstavit
metitelnou veltinu. Cilem vyzkumu je zjighi zda je marketingova komunikace nastavena
spraver, cilovou skupinu oslovuje, nebo naopak jeigloh komunikéni mix vylepSit,¢i

aplné zmenit.
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4.2 Dotaznik

Dotaznik, na jehoz zaklad/iznikal marketingovy vyzkum, byl vyt¥en them probihajici
extraligové sezony 2011/2012. Vyzkum pak probiltalgoréeni sezény z pohledu klubu
PSG Zlin proto, aby #ti respondenti uceleny pohled na marketingove #ktiklubu a
zarovei nebyli ovlivnini emocemi z prav probihajicich utkani, jelikoz sezéna PSG Zlin
mela vykonnostni vykyvy, které ovlitovaly vnimani a reakce fanouskviotivacnim fak-
torem pro uskui@¢ni hloubkového rozhovoru byl pro respondenty nadig&rvisu stran
malého pohoshi. Diraz byl kladen na nezaujatost jednotlivych respatidiak, aby jejich

odpowdi byly co nejvice relevantni adnurcitou vypovidajici hodnotu.

Dotaznik je rozélen do okruli vypsanych vySe v b@db.1, konkrétni otdzky jsou otie+
né, aby respondent mohl co mozna nejvysjfiryjadrit své vnimani a myslenkové pocho-
dy a zarové2 nebyl smdfovan k utitému typu odpo¥di. Otdzek by mohlo byt jeStice,
avSak zarrem bylo co mozna nejhlubSi detekci mysleni a vmim@dnotlivych skupin
fanouski, namisto plytkych odp@di responderitu vice otazek. Glezitym faktorem byl
¢as, bylo nutné dodrzovat limit 45-50 minut u jedngth rozhovoti jelikoZz po uplynuti

této doby aktivita a vniméani respondemhané klesa.

4.3 Respondenti hloubkovych rozhovai

Struktura dotazovanych respondefd rozdlena do ti jednotlivych skupin dle zajmu o
hokej a klub PSG Zlin. Zaroiigsou v kazdé skupézalenéni respondenti muzské i Zzen-

skécasti populace,iznych ¥kovych kategorii a dosazeného vlZhi.

4.3.1 Skupina 1 — Bez zajmu o hokej

Prvni skupinu tvti lidé, Zijici ve Zlirt majici zakladni posdomi o hokejovéem prosdi,

respektive klubu PSG Zlin. To znamena, Zdivze ve Zlig pasobi klub PSG Zlin, Ze
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hraje nejvyssteskou hokejovou sotit, ale ne¥nuji hokeji, jeho vysledkn a zngnam v
klubu Zadnou soustdinou pozornost. Tyto informace nevyhledavaji, jsouze pilezi-
tostnymi @ijemci informaci o sportovni organizaci, hokejotkéami nenavstuji. Respon-
denty hloubkového rozhovoru v této skuptuori dw¢ Zeny a dva muzi v zastoupeni mladé
a stedni generace. Zazenim mladé generace roziyme wkové rozmezi 20 — 30 let, u
stredni generace pak rozptyl mezi 40 — 50 lety.rdspondenti jsou za¥stnani, jeden stu-

duje.

Respondenti:
* Roman, 44 let, kauiosobniho prodeje
* Véra, 47 let, detni
* Michaela, 24 let, studentka

» Michal, 31 let, marketingovy pracovnik

4.3.2 Skupina 2 — PileZitostni fanousci

Do druhé skupiny respondé@npati tzv. gilezitostni fanousci. O hokej a klub PSG Zlin se
zajimaji a vyhledavaji informace v médiich nebwfieidlnich strankach klubu. Tuto sku-
pinu respondeiittvori tfi muzi v zastoupeni mladé generace ¥vkovém rozmezi 20 — 30
let, doplréni jsou respondentem z kategorie sehi®Sichni respondenti pochazeji ze Zli-
na, avsak jeden Zije ze studijnialvdda v Brng, dva respondenti pracugitvrty je dichod-

ce. Hokejova utkani nawstuji nepravidels.

Respondenti:
* Ondej, 25 let, stroja
e Tomas, 25 let, pracovnik v marketingu
» Karel, 67 let, dchodce, dive soustruznik

* Patrik, 24 let, student
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4.3.3 Skupina 3 — Skalni fanousci

Ve tieti skupi responderit jsou zastoupeni skalni fanouSci hokejové sportovganiza-
ce PSG Zlin a jsou v drtiv&tsine ¢leny fanklubu PSG Zlin. Jedna se o fanousky z mladé
a stedni generace, v zastoupeni dvou Zen a dvouinsultydliSém ve Zlirg, nebo jeho
blizkého okoli. Tito pravidefhnavsStvuji domaci hokejova utkani, navétji akce poa-
dané klubem, vyhledavaji informace o sportovni nizgci a zajimaji se o celkovérd

v klubu.

Respondenti:
» Veronika, 33 let, disgerka v dopravni spoteosti
» Veronika, 26 let, podnikatelka
+ Vendula, 23 let, OS¥

* Matgj, 26 let, elektrik@

4.4 Otazky tykajici se marketingové komunikace PS@lin

V nésledujicich bodech jsou rozebrany jednotlivazky a odpogdi responderit hloubko-
vych rozhovoi z pohleduiti skupin, rozdlenych podle zajmu o hokejovou sportovni or-

ganizaci PSG Zlin. Jednotlivé skupiny byly blizegfikovany v bodech 5.3 az 5.3.3.

Otazka 1: V letosni sezéipsme vytvali novou grafiku, se kterou jste se mohli setkat n
Velkém kid v podolg reklamni plachty, progdenych vitrindch na zastavkach MHD, po-

lepu steSnicasti trolejbusu, nebo polepu autobusu, jimz cesidfi PSG Zlin.
a) Jak Vas tato grafika zaujala?

b) Jak se Vam libi

c) Jaké pocity ve Vas vyvolava?

d) K jakému zveti byste styl grafikysjrovnal? A pra?
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Skupinacislo 1, tedy respondenti, kfeo hokej ciles nezajimaji a maji minimalni psv
domi o klubu PSG Zlin, si nové grafiky vSimli spaicky, nebo wbec. Jestlize grafiku
zaregistrovali, tak diky dimu megaboardu na Velkém EkinGrafickou stranku hodnoti
pramérné az lehce nadgmeérné, nekterym respondenin, jako 24leté studentce Michaele
se zdé& grafika dost tmava, naproti tomu responeman (44 let) povazuje grafiku jako
zdaile zpracovanou s dobrym napadem. V celkovéem pehsedtéto skupthgrafika libi,
ale nenadchla je. Hrdost, pocit Ze mohou zaZineic hokej, drsnost, to jsou pocity, které
grafika vyvolava podle skupiny. 1. Jestlize rli respondenti firovnat grafiku ke zveti,
volili rybu, kvili barevnému provedeni, zebru, diky piahkteré na grafice zaregistrovali,

nebo pava, diky vyrazu vyobrazenychdira

Skupinu respondeitislo 2, ozn&enou jako pilezitostni fanousci grafika zaujala jednak
zpracovanim, jednak novym napadem co se tyymiséni na Velkém kig. Respondent
Ondrej (25 let) komentoval grafické zpracovani takyvyebrazenim hokejistérqpominaji
spiSe ragbyovy tym. Respondent Tomas (25 let) magjrafice rad viél vyrazrgjSi barvy.
Celkow se vSak skupth¢. 2 i pres zmigné vyhrady grafika libi. Jaké pocity vyvolava
grafika v respondentech? Vetsine pozitivni, pisobici dojmem dominance, sily, libi se
jim tvare znamych hr&i. V respondentu Patrikovi (23 let) vyvolava grafikagSeni na
dalSi utkéni, zatimco v Karlovi (67 let) Zadné ppgrafika nevyvolava. Respondenti-p
rovnali grafiku ke zweti v podolé berana, kuli spojeni maskota se Zlinskym hokejem,
s med¥dem, diky mohutnému vyobrazeni &itdke krokodylu, kwli sile, dominanci a
huskymu, diky studenému barevnému provedeni a ikupect, jenz lze pirovnat ke

skupirg taznych ps.

Ve skupirg ¢. 3, tedy skalnim fanouskn se grafika moc libi, odeji kazdongsicni obrre-

nu hr&t vyobrazenych na plakatech citylight vitrin ve spojs fanousky #ad fanklubu.
Taktéz kvituji vyrazeyjsi graficky styl oproti minulosti, avSak responti®eronika (26 let)
by vSak udlala zneny v podols barevného provedeni ve smyslu zakomponovangjfasn
Sich barev. Pocity v respondentce Veronice (26}idge zpracovani Zzadné nevyvolava,

zatimco ostatni respondenti maji optimistické poditeré vykouzli Usgv na rtech a na-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

budi fanousky na dalSi hokejové utkani.igva grafika? Veronika (33) zminila Iva, diky

své sile a hrdosti, zbytek respondebddné z\ie nevykl.

Vzhledem k odposdim jednotlivych skupin Ize ozwih grafiku za zd#lou, kter4 dokaze
lidi zaujmout, avSak do budoucna je ffedta zakomponovat vice barvy, nejlépe v klubovém
Zlutomodrém provedeni.t&tat by se ®lo u vyobrazovani vice h¥a, ohlas vzbudilo i
zakomponovani fanouskdo outdoorové reklamni kampanZacileni na mladé lidi lze
hodnotit jako Usgsné, jelikoZz pra¥ v nich grafika vyvolavala kladné pocity, zatimco

stredni a starSi generaci nechala tato grafika chladno

Otazka 2: V letoSni sezdijsme poadali pro fanousky tyto akce, Den Qtenych dvé,

Bud’ ve he, aukci hranych dras
a) Vite o tom, Ze tyto akce pediy?
b) Z(lrastnili jste se ekteré akce?

Ano zw@astnil(a) - které? Pro jste si vybrali prav tuto akci? Co se Vam na ni libilo? Co

se Vam na ni nelibilo? Ne neastnil(a) — Pr@?

c) Kde byste informace o zratych akcich hledali?

Ve skupirg jedna ocasti akci respondentegkli, respondentka Michaela (24) z newsletteru
spole&nosti Aukro.cz o drazbhranych dres PSG Zlin, dale o akci s nazvem®ue he

od svych znamych af@tel. Respondent Roman (44) zaslechl o vice ak@dRadiu Zlin a
Rock max ale vzhledem k tomu Ze se o hokej blizajimaa, nevzpomina si na ndzev nebo
naph akci. Zbyli respondenti se dazkli o akcich v inform&nim systému obrazovek
v Golden apple cinema, nebo piesinictvim svych fatel. Nikdo z dotazujicich akci f#
danou klubem nenavstivil, jelikoZz mira zajmu o hjakeni tak vysoka, aby zminé akce
navstivili. Informace by hledalitpdevsim na webu PSG Zlin, facebooku, déle by irderm

ce slyseli z vice radii.
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Obc¢asni fanousSci zaregistrovali upoutavky na doproecakce progednictvim webu Zlin-
ského hokeje, facebooku, Radia Zlin a bulletinungké buly. Nikdo z dotazanych se akce
nezwastnil, avSak ze zcela rozdilnychveda, Patrik (23) studuje mimo Zlin, tudiz dostat
se na akci je pro&pslozité. Ondeje (25) akce dostates nezaujaly, aby je navstivil, et
by wtSi gimou konfrontaci s ht#, nagiklad s brankéem tvai tvéa piimo na led. Re-
spondenty TomaSe (25) a Karla (67) zajimaji sppE@tevni vysledky muzstva. AvSak
propagace ozraji z jejich pohledu za dostét®ou. Padl navrh na umésti upoutavky

formou plakatu v trolejbusech a autobusedstiské hromadné dopravy.

Skalni fanousci o akcich digwdéli a akce pevazré navseévovali, pokud jim to pracovni
povinnosti umo#ovaly. Respondentka Vendula (23) htilabo dni otevenych dvé jako

o skwlé prilezitosti se podivat na mista, na které se fandu&re nedostanou. Celkév
byla vyjadena touha po exkluzivtiednotlivych akci formou zajimaveé, neobvyklé n&pln
samozejme za asti hr&u A-tymu, se kterymi clfi byt fanouSci v kontaktu a popovidat
si s nimi o hokeji i BZzném zivot. Respondenti kvituji vysokou Uroverovedeni vSech
zmirgnych akci. Pozitivni ohlasy na uzemou akci oficinalniho fiedavani vydrazenych
hranych dres PSG Zlin, jenZ navazovala na aukci drea obchodnim portalu Aukro.cz
byly i ztad host akce, jenz, nejsou respondenty vyzkumu. Podlerifde zdrofi klubu
PSG Zlin pisSlo rékolik dékovnych email s vyjadenim pozitivnich dojma z celé akce.
Skalni fanousci jsou pravidelnymi né&ugtiky webovych stranek www.hokej.zlin.cz a
facebooku, kde maji nejrychlejSi infortma servis tykajici se klubu, tudiz neshledali nut-

nym doplnit inform&ni kanaly ohled& propagace akci.

Celkové hodnoceni usgnosti akci vzhledem k odp&lim respondeiit Ize ozndit za
pramérné. Skalni fanousky akce oslovily a informa servis prosednictvim webovych
stranek a facebooku je na vysoké uUrovni, taktéinnamprovedeni akci mé z pohledu né&-
vStevnika ohlas, coz je pro klub déd. AvSak zn&né rezervy jsou u osloveni novych po-
tencialnich fanouk obiasni fanouSci ¥ad respondefto akcich pevazri vedéli, ale
nenavstivili je, coz znameri@ste&ne upravit naplé progranii. Skupina 1 o akcich ¢hs-

n¢ védéla, ale nendli dostaténou motivaci akci navstivit,iptéto gilezitosti by bylo po-

tkeba upravit formu a obsah reklamniheledi.
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Otazka 3: V pibehu sezony jsme 2mili hudebni repertoar éhem extraligovych utkani a

pripravili a motivani video pougjici se ged kazdouretinou.
a) Zaznamenali jste tyto 2my? Zaznamenali — Libily se Vam?
b) Libily — co konkréttise Vam na zénéch libilo?

c) Nelibily — pr@?

Jelikoz zadny z respondé@ngkupiny 1 nenavstivildnem posledni sezény Zadné extraligo-

vé utkani PSG Zlin, nemohli se vyjitke zmirgéné otazce.

Ob¢asni nav&vnici hokejovych utkani PSG Zlin 2mu v hudebnim repertoaru zazname-
nali a znénu givitali, jelikoz predchozi hudebni repertoar byl Zn&zastaraly a cca deset
let beze zrény. Respondef se libi rozmanitost hudebniho doprovodu. RespunOe-
diej (25) hudbu komentoval slovyHned jsem si zeny vSiml, libi se mi, jak je hudba vy-
brana. Kombinace rockové hudby, soundtraek popovych skladeb s udernymi refrény
zapada do hokejového prostli, super.“VSichni dotazani panové se vsak shodli Ze, apara-
tura na Zimnim stadionu kiika Cajky je zastarala a bere tim padem na atraktivrgsti
brané hudby a atmog&na stadionu.idzapasové moticai videa pougna na inform&

ni kostce nad ledem hodnoti druha skupina respadingako jasny krok dofedu, libi se
tematickym i technickym zpracovanim a je vhédioplnina i hudebnim doprovodem. Do-
tazani Karel (67) a Tomas (25) se shodli, Ze vidednledem ke Spatné aparawzaniknou

a bez upozormi druhych by si videi nevsimli.

Skalni fanousci zaznamenali veSkerésmynv pred i v pfibéhu samotného zapasu. Moti-
vacni videa respondentka Vendula (23) komentovalayslgWvidei jsem si ihned vSimla,
ob¢ jsou povedena, vzdy dmaladi do spravné naladyed nastupem héé na led.” Jako
v pripadt skupiny¢. 2 se vSeobe¢nibi napad i zpracovani videi a jsou radi za @kkib
déla kroky vpred. Hudebni doprovod respondentka Veronika (33) nestysi, jelikoz sta-
va v tzv. kotli, neboli migt kde se shlukuji fanousci, kievytvareji hlasitou atmosféru
béhem domécich utkani.résto, to malo co slysi, se ji libi. Jednazrdashoda panuje se

spokojenosti vyéru hudebniho repertoaru, tedy udernych refrénwckaweho nebo popo-
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vého Zanru, dopkmé o oblibené soundtracky z filnjako jsou Mission Impossible nebo

Pirati z karibiku a dalSich.

Ve sntru zkvalitiovani prozitku fanougkhokejovych utkani PSG Zlin a Zimnim stadionu
Lud’ka Cajky dostava klub jednoztia palec nahoru. Fanousik, ktefi navstivili utkani
v zatim posledni sezér2011/2012 se zéma hudebniho doprovodu vSeobétibi veetns
piedzapasovych promo videi. Dojem jen trochu kazfaralks aparatura. Byla vyjéeha
touha po vice nez dvou videich za sezonu a takté&hdli n¢kteri fanousci vidt zakery

z domaci kabiny $hem gestavek, jak se h¢apiipravuji na nasledujigiast utkani.

Otazka 4: V pibehu sezony jsme ot@li novy fanshop na Zimnim stadionudka Cajky.
a) Navstivili jste jej?

Ano navstivil(a) — jste spokojen(a) s nabidkou liaps?

Ano navstivil(a) — libi se Vam styl polepu z fapsito

Ne nenavstivil(a) — pe®@

V prvni skupina s minimalnim zdjmem o hokej nezestegvala ote¥eni nového fanshopu
na Zimnim stadionu Ldka Cajky a jelikoZ se nepohybuiji v okoli stadionu, remmenali

ani jeho vizualni zpracovani.

Ve druhé skupi&panovalo o nav¥ oteweném fanshopu vSeobecné gomi. Respondenti
zachytili informaci o fanshopu v upoutavkach natkesnad ledem dnhem extraligovych
utkani A-tymu, dale v bulletinu Zlinské buly a téktna oficialnich webovych strankach
PSG Zlin. Zatimco panuje jednotnost v gdemi o fanshopu, nazory na jeho design se
znane lisi. Karel (67) a Onigtj (25) fanshop nenavstivili a tedy nedokazi poggetio
design. Respondent Tomas (25) povaZzuje fanshopkedkmek, ktery ho absolutmeza-
ujme, kvitoval by zajimavé zbozi ndidad v podok historickych dres. Podle Patrika (24)
odpovida styl polepu i vriiti design dané tématice a je hodny klubu PSG Zzdunim
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dechem dodava, Ze s nabidkou prodyé&tspokojen, jelikoz je dostat® Siroka a tedy pro

n¢j dostaujici.

Fanousciiteti skupiny jsou k novému fanshopu amakritiéti. Vendule (23) se provedeni
fanshopu nelibi, dale povazuje ceny za produkbgerh PSG Zlin jako pekud prehnané.
TaktéZ Veronika (33) fanshop navstivila a nelibjigak grafické zpracovéani polepu, tak
design interiéru, rozpaky neskryvala taktéz nadymalybérem produki. Matej (24) oce-
nil styl polepu a design prodejny ale nebyl spokage servisem prodéjcZbyvajici re-

spondent Veronika (26) kli pracovnimu vytizeni fanshop nenavstivila.

Celkovy dojem vSechit skupin Ize hodnotit jako podjpmérny. Prvni rok fungovani fan-
shopu na vréatnici Zimniho stadionu d’ke. Cajky nebyl sice Upiny propadék alékteré
véci z hlediska servisu je patba zlepsit. AvSak velikost prostonedovoluje dodat o moc
vice produkt. Faktem je, Ze fanouSci si siciep wetSi Sti produkii a sniZzeni cen,ipsto
by ani tak nebyl odbyt propag@sich wci na zaklad predchozich zkuSenosti dostate
navysen. Je tedy relevantniigiup spolénosti Allsport, ktery se musi chovat t&rzn.
davat gimérenou nabidku na zaklaghoptavky, za cenu, ktera bude p& dostaténa na

pokryti veSkerych naklada generovani zisku.

Otazka 5: Jak vnimate komunikaci klubu PSG Zlanstdisky? (Vysledkovy servigghled

znen, informace o propag#ich aktivitach klubu, dotazy na od@gdi)

Prvni skupina vnima komunikaci klatime smyslu, Ze o hokeji, respektive klubu PSG Zlin
jde slySet z vice komunikaich kanal. Respondenti v této skugimeesi obsah steni,
spiSe jeho formu. Respondent Roman (44) zaregatmejvice komunikaci skrze radio,
konkrétré na stanicich medialniho partnera, Radia Zlin akRoaxu a megaboard na Vel-
kém kire. Roman navrhuje vSak rosini rozhlasovych medialnich partfiena vicero,

z daivodu WtSiho zasahu stavajicich i potencionalnich novyatodisk. Michaela (24)
zaregistrovala komunikaci skrze megaboard na Velkéw, upoutavky v Golden apple

cinema a newsletter od aukro.czikiad uvedenych dvouekové rozdilnych jediné uka-
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Zuje, jak v této skupihrozhoduji Zivotni navyky. Lze vSak najit médikganegaboard na
Velkém kirg, jenz, zaujmou idve ¢i pozdji oba zmiované zastupceiznych wkovych
kategorii. AvSak je podstatné zminit fakt, Ze aainoho z prvni skupiny respondimio-

munikace PSG Zlin nénéla navstivit utkani PSG Zlin.

Ve druhé skupi& responderit se taktéZz objevily rozdilné nazory na vnimani koikace
v disledku ¥kové skladby a Zivotnich navigkZatimco Onégkj (25) a Tomas (2)erpaji
informace z internetu, tedy moderniho komunilkiao média a radia. Karel (6@@rpa in-
formace z ti&tnych médii, tedy novin, bulletinu a radia. Na rézdi dvou prvi jmenova-
nych respondeit ktefi poslouchaji spiSe Radio Zlin, rockozantieny Kareléerpa in-
formace ze stanice Rock max. Patrik (23), studwjiBin¢ hleda informace &tSinou na
webu, jelikoZ jej nezasahuji média zvolend prosiinkraj, i navstve Zlina jej viak tato
komunikace zasahne, hodnoti ji sloylodle n¢ je to jednozneéné krok dogredu smarem
ke komunikaci s fanousky, hodnotim tuto snahuevédiadre, je zde vidt zajem klubu o
kazdého fanouska“Ve skupit dw je patrna dlezitost kombinace jednotlivych slozek
komunika&niho mixu vzhledem k zasahu jednotliviiSicich se ¥kem, zajmy, vzdanim,
zvyky. Celkow se druha skupina shodla na spokojenosti s Uroemukikace, padly na-
vrhy pro WtSi zdsah mladych lidi zakomponovani infoéma — imigovych plakat

v prostedcich néstské hromadné dopravy.

Respondentireti skupiny oznéuji komunikaci klubu za dobrou, avSak s vyhradareli-
koZ si informace vyhledavaji sami, gtinformace hlubSiho charakteru. Veronice (33)
chybi ¢asgjSi setkavani s héa a fanousk v pribéhu sezony, stefntak s vedenim klubu.
Informovanost o sportovnich vysledcich a akcicliagané klubem byl podle Veroniky
(33) dobra, ale dle jejiho nadzoru se vyskytly inface o Bkterych akcich az na posledni
chvili. Naopak respondentka Vendula (23) je s kokaoi spokojena, jak na webu, podle
niz je gehledny a obsahuje spoustu aktualnich informakis teomunikaci s vedenim PSG
Zlin formou dota# skrze fanklub. Osolinby uvitala ¥tSi zapojeni trenérdo diskusi.
Ostatni formy komunikace povazuje za dosia¢ea dobe zpracované tase jedna o radio-
vé spoty, nebo outdoorovou reklamu. Respondengj\at [Fiklani nazoro¥ k Veronice

(33) ze formy propagace jsou dobre, ale mohla bgmem k fanousSkm jeSe zlepSit
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formou setkavani se s ranebo vedenim klubu. Veronika (26) ozika komunikaci jako
piehlednou a srozumitelnou, co sédywebu, outdoorovou a medialni kampaktéz shle-
dava za dobrou jak formou, obsahem i zacilenimS&kasti s komunikaci s vedeniin
hr&i nemd, nevyhledava ji. Navrh pro zlepSeni je ¥Sivosobni komunikaci ze strany
klubu k fanouskm, i presto, Ze oproti lém minulym podstatné zény pxisly. Skalni fa-

nousci jsou v3ak v tomhle $mu nar@ni, chgji co nejvice informaci hlubSiho charakteru.

Vystup v hodnoceni komunikace klubu je jedndnya udrZzovat nastavenou linku co se
ty¢ée obsahové stranky i atraktivniho vizualniho zpvaod komunikace s cilem stale ji
rozvijet. Taktéz je @ezité cilit na stavajici i potencionalni nové fagky kombinaci vice
meédii, kvali zvykam jednotlival, ktei ¢erpaji informace siznych zdroji. Podrgtem pro

zamysSleni je i nastaveni pravidgBiho setkavani hié a vedeni klubu s fanousky.
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ZAVER

Prvnim &elem prace bylo podat uceleny komplexihéhped o sportovni organizaci PSG
Zlin pasobici v extralize ledniho hokeje a jeji marketvi&omunikaci. Na z&kladnter-
nich dat PSG Zlin a vlastnich osobnich zkuSengstin se snaziitendi priblizit, v cem
tato strategie sgdva, jak klub v souvislosti s touto strategii prigca koho se snazi oslovit.
Byla popsana specifika komunikace v oblasti B2B2CBnarketingu s uvedenymi odlis-
nymi nastroji. Dale se definovaly zasad®tivv oblasti marketingového mixu, jako jsou
produkt, misto, jeho propagaci, stanoveni ceny yktd Dale byly definovany konkrétni
nastroje komunikéniho mixu PSG Zlin, kterymi se snazi dosahnoutlswjtfi, tedy budo-
vat hodnotu a image z&ky v kombinaci s budovanim pozitivnich vztak fanousky klu-
bu.

DalSi ¢ast prace se tykala kvalitativniho marketingovélipkumu realizovaného v mém
osobnim provedeni formou hloubkovych rozhdvdda jejich zaklad bylo cilem vyhod-
notit miru &innosti marketingové komunikace vzhledem k ¢gtyym citim sportovni
organizace PSG Zlin. Tento vyzkum nevznikl pouze (gel této prace, na zaklaaiska-
nych dat ma pomoci upravit jednotlivé slozky konkauie tak, aby byla co mozna népt
n¢jSi. V kvalitativnim Seteni jsme zkoumali atraktivitu zpracovaného grafraké&izualu
pro sezénu 2011/2012, analyzovali jsme spokojefarsduski s doprovodnymi akcemi
béhem sezény gadané klubem PSG Zlin, zjgvali jsme spokojenost se Znami dopro-
vodnych aktivit extraligovych utkani na Zimnim staal Lud’ka Cajky, dale nfili spoko-
jenost s no¥ otewenym fanshopem a vnimani komunikace PSG Zlin suiqo Odpo-

di na jednotlivé otazky byly rozpracovany dacétth zawra, nyni si je celkoy shrneme.

Na zaklad hloubkovych rozhovdr se temi skupinami respondentlenénych dle zajmu o
hokej a klub PSG Zlin vyplynulo, Ze grafické zpra@&oi vizualu outdoorové propagace
oslovuje vSechnytit skupiny respondefit Grafika je zajimava a nevsedni, oproti minulym
sezonam obrovsky krok kigdu. Zpracovani jagnscEluje to co ma, tedy budovat psv
domi o hokeji a klubu PSG Zlin a zaréiveyvolava pocit hrdosti na éyklub. Grafika je

vhodre zpracovana pro cilovou skupinu mladych lidi, ktepgutala a vyvolavala v nich i
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emoce. Vysledky vyzkumu v tomto botiovai o pokr&ovani v nastaveném trendu out-
doorové komunikace, avSak v budoucnu s vyuzitime vlarevnych prvk nejlépe

v klubovych barvach.

Akce pdadané klubem v sezér2011/2012 jsou podle respondénienz, je navstivili,
zajimavé a velmi dake pichystané. S neftSim ohlasem se setkal Den dtawch dvé,
ktery se konal uz paholikaté, gesto fanousky tahne nejen tim, Ze mohou navstiogtp-

ry, kam se Bzné nedostanou ale taktéZz doprovodnym programem vigoalatogramiady,
nebo exhihinich soutzi. O dalSich akcich, které@gmlal klub PSG Zlin, nebo se podilel na
jejich realizaci, panovalo pédomi napi¢ vSemi skupinami, avSak tyto akce navéwali
pouze skalni fanousci. Je pelta i dalSi skupiny fanougkpomalu @it navStvovat tyto
akce a program zaroieuzpisobovat tak, aby byl co mozna nejvice atraktividba za
pomoci konfrontace héd a fanousk v riznych soutzich. Zarové je poteba uzfsobit
obsah propagaiho sdleni tak, aby dokazalofipnét k navséve i dalsi skupiny fanousk

nez jen a pouze ty skalni.

Jednoznény Usgch ginesly znény v podold zmény hudebniho repertoaru a neai
dvou motiv&nich videi s pedsezénni tématikou, respektive tématikou shrnyyigibeh
zakladnicasti sezony 2011/12. Prvni skupina dotdzanych seohk k tématu vyjad
z toho divodu, Ze nenavdtuji utkani A-tymu PSG Zlin. OvSem zbyvajiciédskupiny
nagic vékovymi kategoriemi a bez rozdilu pohlavi kvituji &my s nadSenim. Slozeni hu-
debniho repertoaru v podbbockovych skladeb v kombinaci s idernymi pasazgasich
hudebnich Zarfir jsou pro fanousky dokreslenim atmosféry na stadiofmem utkani. |
kdyz si fanousci zgmy pochvaluji, chiji dalSi inovace a zpdgshi, napiklad v podok

zakera z domaci kabinydhem grestavek.

Jestlize zmany v pribéhu zapasu sklidily velky ohlas, rozpaky se nesalidaSim bodem.
Tim je oteweni nového fanshopu na vréatnici Zimniho stadiondkaiCajky. Rrestoze se
klub ve spolupraci s provozovatelem fansinogpol€nosti Allsport snazi zkvalitnit sluzby
a moznosti vybru produkii, fanousci nejsou spokojeni. V celkovém hodnocerfaashop

responderiim nelibi svym provedenim, byl oziem dokonce za kramek. Dale se fanous-
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kam nagi¢ druhou aiteti skupinou respondenhelibi Sfe nabizenych produktani jejich
ceny, nad servisem pandfst&né taktéZ rozpaky. Oblast merchandisingu jgesku téma
samo o sofy fanousSci necliji vydavat penize za produkty s logem klubu, pret@éijem

z merchandisingu v rozptu klubu viadech gkolika malo procent. V zahratij respekti-
ve v NHL gijmy z prodeje propagaich material kubi tvori az 40 procent rozgtu klu-
bu. ZlepSeni nastane s n&$i pravé@podobnosti s vyvojenteské spoknosti. Prace na
hledani zfsoki zkvalithiovani sluzeb a sortimentu musi nadale padvat, avSak
v mezich trzniho chovani klubu provozovatele fapshdnovace by se mohli tykat prodeje
exkluzivniho zbozi v podabreplik historickych dres Zlina, nebo zakomponovani masko-

ta klubu, berana na vice prodiukt

V otdzce vnimani komunikace klubu panuje mirnyromus. Prvni d& skupiny respon-
denti jsou sdlenimi zasahnuty, avSakianost zasahu je p@ba zvysit. To by se mohlo
stat na zaklatiponechani stanovenych komunikéch kanai, které by ndli byt doplnény
munikace a prace s fanousky skrze moderni pra@pagaostedky, jako je facebook, You
tube apod. Zaklady byly poloZzeny v sez@011/2012, na tyto by seé&hn navazat. Re-
spondenti fieti skupiny jsou hladovi po hlubSich informacidiinm ze strany vedenéj
hrau, jinak informace povazuji za nadpnérné. Cestou ke spokojenosti skalnich fandusk
muze byt nastaveni pravidelnych setkani ihsavedenim v uwitém intervalu, nafiklad

dvakrat aziikrat bchem sezdny.

Celkové resumeé dinnosti komunikace Ize oztid jako dobré. Byly poloZzeny pevné za-
kladni stavebni kameny pro spim vytycenych stedredobych marketingovych ¢ij na
kterych by se @lo stawt v sezonach nadchazejicich. VSeoliesinzmen v marketingové
komunikaci fanousci vSimli a oztaji je jako krokem kufedu, coz je velké plus pro spor-
tovni organizaci PSG, ktera musi doétadeficit z let minulych, coz nejde ihned ale po-
stupnym budovanim na zakkagodréta naSeho vyzkumu a branim si inspirace vdmxe

sportovni konkurenci, od které se mame z hledis&eketingové komunikace stale céitu
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V samotném zayru prace lze hodnotit zairy a cile prace, stanovené v Uvodu, jakocgsp
né splrené. Vyzkum odhalil &innost komunikace nastavené klubem PSG Zlirtimepl
taktéZz navrhy na zémy, které by mili pomoci k vyssi efektivit komunikace. Zarovese
zjisttnim komunik&nich nedostatk se nasly i nedostatky v dotazniku pro hloubkow ro

hovory, otazky mohly byt kladeny j&Stice do hloubky.
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