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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vnimanim znacky titularniho sponzora sportovnimi fa-
nousky soupete, zda jméno tohoto sponzora registruji, zda jsou schopni vybudovat si ke
znacce negativni vztah, ktery se promitne do jejich nakupniho chovani vii¢i znacce. Teore-
ticka cast vysvétluje funkce sponzoringu, definuje pojmy znacka, logo, sponzoring, titular-
ni sponzor, popisuje marketing ve sportu, sportovni fanouskovstvi a sportovni sponzoring.
V praktické casti je analyzovan vyvoj navstévnosti kralovéhradeckého hokeje pred vstu-
pem a po vstupu spole¢nosti Mountfield, je zde popsan postup marketingového vyzkumu
zaméfen¢ho na vnimani titularniho sponzora HK Mountfield Hradec Kralové hokejovymi
fanousky z Pardubic. Dle zjisténych skutecnosti pak projektova cast nabidne doporuceni

pro zlepSeni vnimani znacky.

Kli¢ova slova: sponzoring, titularni sponzor, vnimani znacky, sportovni marketing, spor-

tovni fanousek, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the perception of titular sponsor brand by sports fans of the
opponent team. Whether the name of this sponsor is registered, whether they are able to
build a negative relationship to the brand which will be reflected in their brand behavior.
The theoretical part explains the functions of sponsorship, defines the concepts of brand,
logo, sponsorship, titular sponsor, describes marketing in sport, fandom and sponsorship.
The practical part analyzes the attendance development of visitors to the Hradec Kralove
hockey before and after the entry of Mountfield (titular sponsor), as well as the description
a procedure of a marketing research focused on the perception of titular sponsor HK
Mountfield Hradec Kralové by hockey fans from Pardubice. According to the findings, the

project part will offer recommendations for improving brand perception.

Keywords: sponsorship, titular sponsor, brand perception, sports marketing, sports fan,

marketing research.
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UvVOD

Na pocatku byla véta na prednasce k Public Relations, Ze sponzoring ve sportu piispiva ke
kladnému vniméni znacky sportovnimi fanousky. Hlavou mi problesklo utkani mezi plzen-
skymi a zlinskymi hokejisty, které jsem kdysi navstivil. Nejspis$ né€kdy v letech, kdy zlin-
sky klub sponzorovala spolecnost Hamé (mezi ro¢niky 2002/2003 az 2006/2007). V hoke-
jovém prostiedi je znamo, ze plzenisky kotel 1éta patii k t€ém, jeZ nejdou pro vulgarity dale-
ko a tehdy se zacal pti vzajemnych utkanich zpivat hanlivy popévek ,,Hamé, Hamé¢, jsou to
ku*vy samé* (je zajimavé, Ze ackoliv uz ma zlinské extraligové muzstvo vice nez deset let
jiného tituldrniho sponzora, tento popévek lze na plzeniském zimnim stadionu béhem utka-
ni s ,.Sevci® stale slySet). A tak mne napadlo, jak je tato znacka vnimana divékem, ktery
fandi pravé soupeti. Je mozné, aby si vybudoval ke znaéce averzi jen proto, Ze si spoji
znacku titularniho se svym neoblibenym rivalem? A kdyz se jednd o ,,arcirivala®, muze
vézt tato averze k tomu, Ze fanousek sahne k bojkotu a pfestane nakupovat produkty onoho

titularniho sponzora?

Jednim z nejlepSich ptiklada tohoto rivalstvi je nejspi§ vztah mezi mésty Pardubice a Hra-
dec Kralové. Kralovéhradecky klub se vratil v sezon€ 2013/2014 po dvaceti letech do ex-
traligy a to diky financnim prostiedkiim spolec¢nosti Mountfield, jejiz jméno ma ve svém
nazvu. Vychodoceska derby patii o té¢ doby k t€ém nejvyhrocengj$im, rivalita mezi mésty a

jejich fanousky dostala vyrazny naboj.
Jak se tato skute¢nost projevuje na oblibenosti znacky Mountfield v Pardubickém kraji?

Cilem diplomové prace je zjiSténi, jestli pardubicky fanousek vnimé znacku titularniho
sponzora svého neoblibené¢ho soupere a zda je schopen citit k tomuto sponzorovi averzi,

ktera by se mohla promitnout do jeho nadkupniho chovéni.

V teoretické Casti budou vysvétleny souvisejici pojmy, budou stanoveny vyzkumné otazky,
praktickd ¢ast se zaméti na popis nedavnych udalosti kolem kralovéhradeckého hokeje, jak
se projevil vstup spole¢nosti Mountfield do vychodoceského klubu a budou zde analyzo-
vany vysledky prizkumu mezi pardubickymi fanousky. V projektové ¢asti budou nasting-

na mozna feseni pro zlepSeni vnimani znacky Mountfield v Pardubickém kraji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Sponzoring 1ze definovat jako finan¢ni ¢i materidlni investice do aktivit nebo projektl, jez
se mohou dale komercn¢ vyuzit. Jde o techniku komunikace, ktera umoznuje koupit, pfi-
padné finanénimi prostiedky podpofit danou udalost, pofad, publikaci nebo riizna dila,
diky ¢emuz miiZe organizace prezentovat svoje jméno, znacku, reklamni sdéleni. Za po-
skytnutou financni ¢astku ¢i vécné prostiedky, jez sponzor da k dispozici, dostane proti-
sluzbu, kterou miize vyuzit pfi dosahovani svych marketingovych cili (Mikes, Vysekalo-

va, 2010, s. 16).

Jednou z velkych vyhod sponzoringu je spojeni znacky a jména organizace s emocemi a
idedln¢ 1 pozitivnimi asociacemi, které 1ze konkrétné zacilit na pozadovanou skupinu popu-
lace. Lze tak oslovovat potencialni nové zdkazniky a rovnéz zlepSovat nebo prohlubovat

dobré vztahy se stavajicimi zakazniky.

Pelsmacker (2003, s. 307) za hlavni efekt sponzorstvi povazuje skutecnost, ze se znacka
dostane spotiebiteli do vybéru bez zmény postoje, zatimco je pamét Ucastnikli a divakl
sponzorovanych aktivit stimulovéna. Jak epizodick4 pamét, kterd je spojend s udalosti, tak
sémanticka pamét, v rdmci které je znacka vystavena dlouhodobému vnimani. Povédomi o

v

znacce je tak nasledné na vyssi Grovni, nez v ptipadé klasické reklamy.

1.1 Sponzoring v ramci marketingového a komunika¢niho mixu

Marketingovy mix znamy pod zkratkou 4P, tedy Product (produkt), Price (cena), Place
(distribuce) a Promotion (propagace), uvadi sponzoring jako soucast propagace, Lauter-
bornovo pojeti zaméfené na uspokojeni a naplnéni potieb zdkaznika, oznacované jako 4C,
tedy Customer Solution (feSeni potieb zdkaznika), Cost (vydaje zdkaznika), Convenience

(dostupnost feseni), Communication (komunikace), sponzoring zafazuje pod komunikaci.

Marketingova komunikace (ve vétSiné piipadii komercéniho charakteru) ma za cil vyuzit
pfedavané informace k pozitivnimu ovlivnéni poznavacich, motiva¢nich a rozhodovacich
procest u zvolené cilové skupiny. Sponzoring je v komunika¢nim mixu zafazen mezi neo-
sobni formy komunikace a to spolu s reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem,
public relations a novymi médii. Za osobni formu marketingové komunikace je povaZzovan
osobni prodej, obé formy pak kombinuji vystavy a veletrhy. V SirSim pojeti jsou do marke-

tingovych komunikaci zafazeny i obaly (Vysekalova, 2012, s. 20).
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1.2 Sponzoring jako soucast PR

Jak vyplyva z predchozich odstavcl, sponzoring je vnimén jako svébytnd soucast marke-
tingového komunika¢niho mixu, ale pfesto jej Ize povazovat za velmi uc€inny nastroj Pub-
lic Relations, tedy budovéani vztahti s vefejnosti, definovanych jako zdmérnd, cilena a
dlouhodoba snaha budovat a napomahat oboustrannému porozuméni a souladu mezi orga-

nizaci a vetejnosti (Juraskova a Horndk, 2012, s. 187).

Sponzorstvi je dle Blacka (1994, s 89) popisovano jako zpiisob vytvareni vztahl s vetej-
nosti, v ramci kterého mohou organizace komunikovat i s ¢asti vefejnosti, ke které¢ se jinak

cesta klasickymi marketingovymi nastroji hleda obtizné.

Smlouvé o sponzoringu by méla pfedchdzet zevrubna komercni tivaha, charakteristickym
znakem sponzorstvi je pak oboustranny prospéch, tedy jak na stran¢ u sponzora, tak na
stran¢ sponzorované¢ho. Sponzorstvi je jedna z marketingovych aktivit, jez ptfimo ovlivituje
image organizace, proto by zptsob a vybér sponzorovanych subjektli mély byt zahrnuty do

celkové koncepce a strategie vztahtl s vefejnosti.

Organizace mlZe zvolit z mnoha moZnosti, jak sponzoringem pusobit na vefejnost a dat
jedinenym zplsobem najevo, ze ji nejde jen o vlastni prospéch, ale 1 o sluzbu svému oko-
li. Ze sponzoringu zaroven vyplyvaji 1 benefity, které se daji velmi dobfe vyuzit v budova-
ni a posilovani vztahii s obchodnimi partnery ¢i k motivaci a vétsi loajalité vlastnich za-

méstnancu.

Na pomérné Casté vyuzivani sponzoringu jako nastroje PR poukazuje Vymétal (2008, s.
296) v souvislosti s odstrafiovanim bariér, jez plisobi proti organizaci, kdy sponzoring do-
kaZe eliminovat zaujeti a nepfatelskou atmosféru, umi pfildkat zajem médii, ¢imZ Siroké
vetejnosti pripomind logo, znacku i celou organizaci a tim zdUraziuje jeji pozitivni rysy

(napft. etické pfistupy €1 svédomitost).

A ackoliv néktefi autofi sponzorstvi zafazuji mezi nastroje PR, Ize jej chapat jako samostatnou
soucast komunika¢niho mixu, pro kterou je charakteristickd velka flexibilita. Sponzoringem se
d4 sméfovat k fad¢ cilii pro vicero zdmérii. Byva €asto velmi izce propojen s jinymi nastroji

marketingové komunikace, nejvice s event marketingem (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 131).
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1.3 Rozdil mezi sponzoringem a darem

Obcas se lze setkat s vyrazem ,,sponzorsky dar®. Ve své podstaté jde o zavadéjici termin.
Sponzorstvi se totiz leckdy myln€¢ zaménuje s darcovstvim (filantropie, mecenasstvi), pii
kterém jsou taktéz poskytovany financni prostiedky, vécné prostiedky nebo sluzby, ale
s tim rozdilem, ze zde nejsou smluvni naroky na protiplnéni. Tento vztah se obvykle fesi

darovaci smlouvou (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 131).

Rozdil mezi sponzoringem a darcovstvim dobie ilustruje odlisné vyuziti, kdy je darcovstvi
zpravidla zamétené na charitativni projekty, ¢asto jen za ucelem dobrého pocitu darce,
ktery neocekéava jakoukoliv komercni navratnost. Naopak sponzorstvi je dobfe promysleny

oboustranny obchod, €asto s velmi pfesné stanovenymi formami smlouvy.

OdliSnost 1ze vnimat i1 z hlediska G¢tovani, zatimco se sponzorsky piispévek da zahrnout
do ndkladl, dar nepiesahujici 5% z celkového zisku muize spolecnost odepsat ze zékladu

dané.

1.4 Zakladni rozdéleni

Pelsmacker (2003, s. 314) rozdé€luje sponzoring do tti hlavnich forem:

sponzoring udalosti, tedy se vztahem k udalostem — jedna se o nejznamé;si formu sponzo-

ringu, spada sem podpora sportu, kultury, uméni ¢i zabavy

sponzoring vysilani — jde o format podobny klasické reklamég, sponzor uvadén pred zacat-
kem vysilaného programu a na jeho konci, na komer¢nich stanicich 1 v rdmci pferuSeni

potadu reklamnim blokem

vrwe

university-social-hospital) — sem spad4 naptiklad sponzorstvi souvisejici s transakcemi
(napf. hypermarkety slibujici, Ze Cast z trzby poskytnou na dobro¢inné tcely), do této kate-

gorie patii 1 mecenasstvi.

A lze sem pfifadit i ¢tvrtou formu sponzoringu, kterou je Ambush marketing nazvany téz
marketing ze zalohy ¢i guerilla sponzoring, specializujici se na parazitovani v ramci aktivit
své konkurence a ktery se da zatadit k ofenzivnim ¢i pfimo k agresivnim zptsobiim gueril-
la marketingu. Na rozdil od bézn¢ vyuzivanych zplisobt sponzoringu se v tomto pfipade

subjekt pomoci Ambush marketingu snazi vefejnost a média zaujmout a vyuzit vyhod spo-
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jovanych se sponzorstvim udalosti nebo akci bez toho, Ze by byl oficidlnim sponzorem

(Juraskova, Horndk, 2012, s. 20).

Tato forma byla do neddvna povazovana za protipravni, v poslednich letech se stava

v podstaté akceptovanou strategii.
Black (1994, s. 89) sponzoring rozd¢luje do deviti kategorii:

sport — odvétvi, do kterého jde nejvétsi Cast financnich zdrojd, sponzorovan je de facto

jakykoliv druh sportu na témet vSech trovnich, od lokalni po celostatni ¢i mezinarodni

uméni a kultura — sponzoring divadel, baletli, opery, vazné hudby, rockovych koncerti,

festivalll, umeleckych vystav, mnoho a mnoho individualnich uméleckych udélosti
vystavy — sponzofi ,,svym jménem‘ zajist'uji vystavy ¢i veletrhy

knihy — jako ptiklad Ize pouzit sponzory podporované knihy typu Guinessova kniha rekor-
du ¢i ud€lovani riznych cen (Bookerova kniha apod.)

vzdélani — zde se sponzoring promitd v podobé¢ stipendii nebo naptiklad podporou vy-
zkumnych projektt a riiznych pozic na vysokych skolach

charitativni ¢innost — v tomto pfipad¢ se casto mize jednat o anonymni pomoc, nicméné
zde existuje mnoho piileZitosti, jak touto formou dosahnout na rozli¢né vetejna ocenéni
profesni ocenéni — s cenami sponzorQ se lze setkat pfi predavani cen za rGzné profesni
vykony v uméleckych, socidlnich ¢i spoleCenskych ¢innostech

expedice — svoji podporu mohou sponzofi projevit finan¢nimi prostiedky pro horolezecké

a mnoh¢ dal$i vypravy nebo tieba archeologické prizkumy

mistni sponzorstvi — napiiklad sponzoring riiznych lokélnich akci, festivalt, kvétinovych

a jinych vystav ¢i piehlidek apod.
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2 ZNACKA

Americka marketingova asociace znacku definuje jako jméno, ndzev, symbol, vytvarny
projev ¢i kombinace uvedenych prvki, jejichz ucelem je odliSeni zboZzi nebo sluzeb od své

konkurence (Vysekalova, 2011, s. 136).

Dle Karlicka (2013, s. 125) je tato definice pomérné uzkd, znacka neni totiz pouhou nalep-
kou, protoze ji lze povazovat za velmi dilezitou hlavni nositelku urcité myslenky ¢i vy-
znamu. Oproti konkurenci dokéze dobréa znacka zvysit hodnotu produktu, ktery se tak mu-
ze zakaznikiim jevit pfitazlivéji a diveéryhodnéji. Z toho diivodu tak znacka Casto predsta-

vuje hlavni konkurenéni vyhodu.

Neni tedy tvofena pouze logem ¢i designem nebo konkrétnim produktem, zahrnuje stejné
tak servis a dalsi souvisejici sluzby, vcetné komunikace samotné spolecnosti a jeji image.
Casto plati, Ze pravé znacka prodava, znacka je spojnici mezi samotnym produktem a za-
kaznikem, v jehoz chépani je zachytnym bodem piedstavujicim cely soubor vjemi a klico-
vych hodnot tolik dilezitych v ndkupnim rozhodovéni. Dle Vysekalové (2011, s. 135) Ize
bez nadséazky fici, Ze samotny produkt vlastni vyrobce, avSak vlastnikem znacky je zdkaz-

nik, protoze znacku ma praveé on ve své mysli.

Znacka dokaze dle Janoucha (2014, S. 125) velmi vyznamné ovlivnit vybér produkti a
dlouhodobé pusobit na spotiebitele. A neni podminkou, Ze se musi jednat o0 masove zna-
mou znacku, v soucasnosti je relativné snadné zaméfit se pies socidlni sit€ na uzkou cilo-
vou skupinu, jez si mize 1 k nové znacce vytvoftit silnou vazbu a ta tak ziska loajalni za-

kazniky.

Znacka by se mohla jednoduse definovat bonmotem, ktery pouzil Jeff Besos (CEO ama-
zon.com), ze znacka je tim, co zbude, pokud shofi tovarna. V soucasnosti jsou znacky nej-

hodnotné;j$im aktivem firem (Vysekalova, 2011, s. 153).

2.1 Hodnota znacky

Znacky lze odliSovat dle vyznamu a jejich hodnoty na trhu, jak jsou zndmé spotiebitellim a
jestli se jim podaftilo ziskat jejich preference, ¢imz si zajisti ptednost prave jejich zakoupe-
ni pred konkurenénimi produkty. Anebo jiz svého loajalniho zdkaznika maji. Sila znacky je
v jeji hodnoté predstavujici rozdil jak ve znalosti samotné znacky, tak rovnéz v pozitivni

odezv¢ zakaznika na konkrétni produkt. ZjednoduSené se da fici, ze hodnotu znacky lze
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zm¢fit Castkou, o kterou jsou spotiebitelé ochotni utratit vice penéz, nez za stejny produkt

od konkurenc¢nich firem (Kotler, 2007, s. 635).

Karlicek (2013, s. 20) upozoriiuje, Ze hodnota silné znacky leckdy i1 n€kolikanasobné pie-
vysuje cenu produkti ve skladech vcetné souctu hodnot ostatniho fyzického majetku. U
velkych globalnich znacek se odhad finan¢ni hodnoty pohybuje v desitkach miliard ame-

vvvvvv

t1 marketéra.

Postoj spottebitele ke znacce totiz neni neménny. Dle Vysekalové (2011, s. 171) Ize v jeho
vyvoji ¢ekat jistou polarizaci, kterd souvisi s pfijetim znacky jako soucasti zivotniho stylu.
Nejspis ale 1 nadale bude znacka pro vyznamné velkou ¢ast zdkaznikl predstavovat urcitou

garanci kvality a tim 1 jistotu v jejich rozhodovani.

Hodnotu znac¢ky demonstroval svym tvrzenim John Stuart, jeden ze zakladateld a n¢kdejsi

prezident potravinarské spolecnosti Quarker Oats, Ze pokud by se spolecnost rozdélila a on

vvvvvv

2.2 Identifikatory znacky

K rozpoznéani znacky a jejimu odliSeni od ostatnich slouzi identifikatory neboli prvky
znacky. Mezi ty nejdiilezitéjsi patii jméno, logo, symbol, slogan, znélka, obal, URL, na-
pis nebo predstavitel ¢i mluvéi. Testem schopnosti tvorby téchto identifikatori znacky je
dle Kellera (2007, s. 204) to, jak by byl spottebitelem diky nim vniman produkt, pokud by

znal pouze nazev nebo logo ¢i dalsi charakteristiky.

Keller dale uvadi Sest kritérii pro vybér prvkil znacky, kterymi jsou zapamatovatelnost,
libivost, smysluplnost, pfenosnost, adaptabilita a mozZnost ochrany. Prvni tfi uvedend krité-
ria je mozné s ohledem na svoji povahu charakterizovat jako kritéria budovani znacky,
zbyvajici tfi jsou svoji povahou spiSe defenzivnéjsi a slouzi k posuzovani toho, jak vyuZit a
ochranit hodnotu, jez je obsazena v prvku znacky, a to v souvislosti s rozlicCnymi omeze-

nimi a hrozbami zvnéjsku.

Identifikatory znacky lze pak rozdélit do dvou kategorii: racionalni (symbolismus), coz
jsou ty viditelné prvky, které slouzi k identifikaci a emocionalni, tedy ty, které ukazuji,
jakym zplisobem je znacka vnimana spotiebitelem (emocionalni prvky nejsou tak zietelné,
ale spoluvytvafteji styl, charakter znacky a jeji ton). Pro znacku je dileZzité, aby byla utva-

fena skute¢né silnymi prvky (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 249).
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S ohledem na téma diplomové prace budou blize predstaveny dva identifikatory znacky,

jméno a logo.

2.2.1 Jméno znacky

Keller (2007, s. 213 — 214) zminuje ideadlni nazev, ktery by mél byt jasny a pochopitelny s
jednoznacnou vyslovnosti a vyznamem, ktery mize maximalné pomoci ke zlepSeni vyba-
vitelnosti a rozpoznéani znacky. Ale je tieba klast diiraz na to, aby $lo o odlisné a neobvyklé
jméno. Osobitost nazvu znacky plni funkci jeho vnitini unikatnosti a také unikatnosti
v kontextu ostatnich konkuren¢nich znacek v oboru. V produktové kategorii l1ze zaujmout
v daném odvétvi atypickym ndzvem (napi. Apple), neobvyklymi kombinacemi redlnych
slov (napt. Toys“R*“Us) nebo zcela vymyslena slova (Xerox, Exxon). Zaroven je n¢kdy
zapotiebi zvazit kompromisy, aby diraz kladeny na osobitost a lepSi rozpoznani znacky

neohrozil jeji divéryhodnost a pfimétenost ve své produktové kategorii.

2.2.2 Logo

Logo je konstantou slouzici k jasné identifikaci dané¢ho subjektu, s urcitou signalni funkci
je dllezitym prvkem u vSech komunikac¢nich aktivit. B€Zné pouzivanym vyrazem logo se
rozumi znacka, Casto obsahujici i jméno organizace. Coz lze rozlisit jako ,,znacku®, tedy
pouze obrazové fesSeni, nebo se jedna o ,,logotypy*, coz jsou graficky zpracované slovni
ochranné zndmky, toto rozd¢€leni ale v sou€asnosti vice mén¢ splyva. Logotyp vSak musi

byt predev§im nezaménitelny.

Logo je nutné brat jako symbol, jez mlze byt motivacnim faktorem a zdroven vizualni
zkratkou. M4 svoji emociondlni funkci v podobé signalu, na ktery spotiebitelé reaguji. Pti
jeji tvorbe je nutné urcit, jaké emoce by logo mélo ve shod¢€ s marketingovou strategii vy-
volat. Velmi dulezita je pak informacni funkce, kdy se znacka svym logem odliSuje od
konkurence a pfitom je z loga patrné, co reprezentuje. Na logo je navdzana image znacky

(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 247).

Pro vytvoteni kvalitniho loga je nutné splnit nékolik pozadavkt. Musi byt jednoduché a
pfitom origindlni, snadno zapamatovatelné, zaroven je zapotiebi, aby se dalo pouzit na
vSechny myslitelné propagacni a jiné materidly, aby svoji funkci plnilo stejné dobie na
hlavickovém papife ¢i na oznacenich v ramci expozice na veletrzich. V idedlnim piipadé

logo vyjadiuje ¢innost organizace (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49).
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2.3 Vnimani znacky

Z pohledu organizace ma znacka tfi velice dilezité cile:
financ¢ni — tedy generovani trzeb

pravni — zaregistrovani a s tim spojené zaruceni kvality
marketingové — utvofeni emocialnich vazeb

O dulezitosti vnimani znacky mohou vypovidat velice vysoké investice do vyzkumii zamé-
fenych prave na tento faktor, jez firmy znovu a znovu vynakladaji v rdmci budovéni a pod-
pory vztahl s vefejnosti. Pomoci vyzkumt vnimani (percepce) lze podle Kozla (2006, s.
193) vyzveédét u spotiebitell, jaky vztah maji k produktu, znacce nebo firmé a jak jsou tito

spotiebitelé loajalni.

Tento vztah je mozné rozdélit do n¢kolika skupin:

povédomi — tedy zda spotiebitel vi o jeho existenci

znalost — jaké ma o ném informace

hodnoceni — spotiebitel k produktu dokéze zaujmout stanovisko

prijeti (akceptace) — spotiebitel produkt vyuziva

zvyhodniovani (preference) — produkt se tési oblibé spotiebitele

vyhradni preference (neboli loajalita) — vérnost spotiebitele konkrétnimu produktu

Dle Kellera (2007, s. 40) hraje vnimani znacky velice diileZitou tlohu béhem rozhodovani
zakaznika jak pii samotné koupi produktu, tak pfi jeho spottebé. Jestlize zdkaznik vnima
znacku jako divéryhodnou, snizuje se béhem rozhodovani naptiklad riziko, Ze by produkt
nefungoval dle ocekavani zdkaznika, nebo Ze produkt mlzZe ohrozit jeho zdravi ¢i fyzicky
stav, ze koupeny produkt nemusi dosahovat zaplacené hodnoty, nebo Ze jeho pofizenim
vzbudi spotiebitel vysméch. Nebo kvili selhdni méné divéryhodného vyrobku bude muset
nasledné utratit dalSi financni prostfedky a €as k nalezeni vice uspokojujiciho produktu.
Z téchto uhla pohledu se tedy jevi jako jistéjsi potidit si kladn€¢ vnimanou znacku, nejlépe

tu, kterou jiz spotiebitel v minulosti vyuzil a byl s ni spokojeny.
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2.4 Image znacky

Zakaznici na image znacky reaguji rizné. Jako zajimavy ptiklad 1ze pouzit mimoradny
celosvétovy trzni podil spolecnosti Marlboro, které se povedlo zosobnit image znacky
»~-muznym kovbojem®, coz rozeznélo u velké znacné casti kurdki tu spravnou strunu. Po-
dobné priklady, jak na vyrazné image tvrdé pracovat, je mozné najit napiiklad mezi produ-
centy alkoholickych napoja. Lze fici, ze image je zptsob, kterym je firma ¢i jeji produkt

vniman vetejnosti (Kotler, Keller, 2007, s. 359).

Znacku je mozné definovat tak, ze se jedna o postoj cilové skupiny k organizaci. Image a
postoj jsou uzce propojeny, image popisuje vlastnosti objektu, zatimco postoj popisuje

vlastnosti osob. Image a postoj 1ze rozdé€lit do téchto tii dimenzi:

hodnota, poznavaci rozmér postoje — zdkaznici mohou mit o organizaci urcita presvéd-

¢eni, tedy Ze firma naptiklad vyrabi velmi kvalitni produkty, pro firmu je dobré pracovat

pocit, citova soucast postoje — zakaznici mohou znacku odmitat tfeba z ditvodu, Ze se

chova necitlivé k Zivotnimu prostiedi, ptipadné kviili jinym problémim
chovani — cilové skupiny kupuji vyrobky firmy, uchédzeji se v ni o zaméstnani

Image neni moZné pokladat za monolitickou, nybrz za multidimenzionalni, postoj spotiebi-
telti je dle Pelsmackera (2003, s. 37) tvofen mnoha charakteristickymi znaky. Je to rovnéz
vaha, kterou spotfebitelé témto znakim ptikladaji, jedna-li se tieba o kvalitu produktd,
chovani zaméstnancti, zptisob komunikace, hodnotovy systém nebo naptiklad environmen-
talni politiku. Kazdy z téchto atributi mize byt jinak dilezity, pro kazdou cilovou skupinu
muze platit jiné poradi dilezitosti. Image tak dokaze odrazet vazeny primér jednotlivych

dimenzi mezi jednotlivymi spottebiteli ¢i cilovymi skupinami.

Image znacky se ve vétSing€ ptipadl vytvaii dlouhodobé. Podle Kozla (2006, s. 195) je du-
lezita vetejnost, proto se Casto sleduje vnimani image nejen mezi stavajicimi ¢i potencial-
nimi zakazniky, ale napfi¢ celou spolecnosti. Rovnéz diilezitd je 1 minulost firmy, jak vy-
sadni pozici znacka zaujima v rdmci trhu, stejné€ tak velkou roli maji aktivity, kterymi fir-

ma podporuje budovani a posilovani dobrych vztahil s vefejnosti.

2.5 Asociace spojena se znackou

Pravdépodobnost toho, Ze poroste povédomi o znacce, se podle Kozla (2006, s. 196) zvy-

v

Suje, ¢im vice s ni maji zdkaznici riznorod¢jsi zazitky a zkuSenosti. Nejvhodnéjsi je znac-
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ku predstavit v situaci, kterd je typicky uzivatelskd ¢i nakupni a pro vytvoreni asociace
vyuzit v co nejSirsi mife komunikaéni kanaly.

Kozel rozliSuje tyto druhy asociaci:

sila — asociace uzce souvisi s kvalitou a kvantitou informaci

uZitek — asociace je spojovana s potfebami

jedinec¢nost — v tomto piipad¢ je zapotiebi najit jedine¢nou asociaci

Asociace je vytvarena riznymi zpusoby, naptiklad pfimou zkuSenosti nebo z informaci o
znacce bud’ ptimo od organizace nebo z jinych médii (komercnich ¢i nekomerénich), ust-
nim sdélenim nebo pouhym usudkem ¢i zavérem, jez mize vyplivat ze samotné znacky (z
jejiho nazvu nebo loga), dale jeji identifikaci se statem, spolecnosti, s distribucni siti, uda-
losti, s mistem ¢i konkrétni osobou. CBBE (customer-based brand equity — tedy znacka,
jak ji vnima spottebitel) nerozliSuje plivod asociaci ani zpiisob jejich utvéreni, ve vysledku

je dilezitd kone¢na priznivost, intenzita a unikatnost asociace spojené se znackou.

Dobry marketér by mél byt dle Kellera (2007, s. 101) schopen rozpoznat vlivy vyse uvede-
nych zdrojl informaci, ovladnout je a zapojit je odpovidajicim zplisobem do svych komu-
nikacnich strategii. Pro vytvofeni a podporu pozitivniho vniméni znacky lze vyuZit marke-
tingové programy, které spojuji v paméti silné, kladné a idedln€ 1 unikéatni asociace se

znackou.
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3 SPORTOVNI MARKETING

O sportu lze hovoftit nejen jako o socialni zalezitosti, ale jako o marketingovém odvétvi.
Ohromnou vyhodou je v ptfipad¢ hlavnich sportii masova sledovanost komplexnim spekt-
rem téméf vSech cilovych skupin. U méné protézovanych ¢i okrajovych disciplin je zase
mozné velmi pfesné a jednoduse zaméfit propagacni aktivity na zvolenou cilovou skupinu
a to bez vysokych nakladlii na vyzkum a analyzy. Mimotadn¢ velky potencial pak nabizi
obrovska zakladna v prostfedi mimo profesionalni sport. Cilova skupina v podob¢ rekreac-
nich a hobby sportovcti muize pfispét vyznamnou mérou k budovani a posilovani rozvoje
znacek, které sportovni marketing vyuzivaji. V poslednich letech se d4 mluvit o presyce-
nosti spotiebitelll tradi€nimi reklamnimi formaty v televizi, tisku nebo na venkovnich plo-
chéach, kdy se vici nim stavaji imunni, pro jejich efektivnéjsi osloveni se daji stale vice
uplatiiovat nové postupy a média, kterd byla doposud spise podceniovana. Velkou roli pak
hraje medializace sportovnich akci a vysledkd, jez slibuje pfinos pro partnery a jejich lepsi
zviditelnéni pted sportovni i laickou vefejnosti. Navic samotné sportovni akce mohou byt
idealni ptilezitosti pro setkavani obchodnich partnerd v pfijemném neformalnim prostiedi

(Jafmenska, ©2008).

Sportovni marketing je relativné mlady pojem, ktery izce souvisi s komercionalizaci ve
sportovnim odvétvi. Diive byl formou soutéZi nebo vykonu sportovell piedstaven divakim
sportovni produkt, aby jej ohodnotili, v soucasnosti je sport modifikovan jiz cilené pro
uzitek a potieby divaki jakozto odbératelii. Casto tak pravé na zakladé poptavky divéka
vznik4 novy sportovni produkt, napiiklad soutéz, kterd je divakovi zprosttedkovana ptes

média (Jansa, 2012, s. 107).

3.1 Vymezeni sportovniho marketingu

Jako sportovni marketing je oznacovan piedné¢ ptisun finan¢nich zdroji od sponzord sme-
rem k podporovanym (tedy sponzorovanym) subjektim, sportovnim klubiim nebo organi-
zatorim sportovnich udalosti, na zadklad¢ cehoz je sponzorim protihodnotou poskytnuta
plocha na dresech nebo nacini sportovcti, na riznych sportovnich zatizenich ¢i na ¢asomi-

fe, logo sponzora miiZze byt pfimo v ndzvu tymu nebo v titulu celé sportovni udalosti.

Sportovni marketing lze dle Simy (2013, s. 5) rozdélit na diléi koncepty, se kterymi se da
setkat ve vétsi mife (zde mad marketing své silné specifikum ve formé sponzoringu ¢i pro-

deje reklamy) a ucelené koncepty marketingu pro sportovni organizace, které vyuzivaji
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jak obchodni spolec¢nosti ve sportu (napiiklad profesionalni fotbalové nebo hokejové

tymy), tak neziskové organizace (napiiklad Cesky olympijsky vybor).

Ve sportovnim marketingu se utvofily dva hlavni proudy: jeden zaméieny na produkt ¢i
sluzby, které jsou cilené na sportovné zalozené¢ho spottebitele, druhy orientovany na
vSechny ostatni spotfebitele, primyslové produkty nebo sluzby, které jsou vyuzivané
v byznysu napojeném na sport (Mullin, Hardy, Sutton, 2014, s. 13). Jako termin sportovni
produkt (s. 138, 139) je myslena forma hry (pravidla a technika), sportovci, chovani fa-
nouskil, misto konani, sportovni vybaveni, personal a proces, to vSe jako jadro produktu
(jednoduse charakterizovano na ptikladu golfu, ktery je pravé pravidly, technikou, svym
vybavenim, hfi§tém ¢i zazemim jasné odliSitelny od jinych sportovnich produktti). Spor-
tovni produkt mé svou nadstavbu v podobé audiovizudlnich nahravek, hudby, vstupenek,
programl a dalSich tiSténych materidli, vzpominek a artefaktii, statistickych dat apod.,
tedy prvkd, jejichz ptisobeni neskonci spole¢né se sportovni akci, ale mtize plnit svoji roli i

poté.
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Obr. 1: Jadro sportovniho produktu (zdroj: Mullin, Hardy, Sutton, 2014, s. 138)
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O jak pomérné mladé odvétvi jde, mize dnes jiz veelku tsmévné ilustrovat ,,nedavna“ mi-
nulost a teprve pomalu se prosazujici sportovni marketing v zdpadni Evrop¢, predné diky
némecké fotbalové Bundeslize, ktera vznikla v roce 1962. Na dresech fotbalisti hrajicich
tuto soutéz se reklama objevila v roce 1973, tehdejsi muzstvo Eintracht Braunschweig mé-
lo na sob¢ népis Jagermeister, ze strany Sportovni asociace se vSak toto setkalo s velice
nepifiznivymi ohlasy. Asociace oznacila reklamu na dresech hraci jako nemordlni a
z pohledu sportu neetickou a nebala se tehdy samotné hrace oznacit jako zivé reklamni
sloupy skodici pohledu vefejnosti na sport, ohrozujici jeho spolecensko-politické postave-

ni, navic svad¢jici ke korupcnimu jednani a uplatkiim (Bedfich, ©2007).

Sportovni marketing neni dle Dvotakové (2005, s. 34) v Ceské republice stéle jesté zcela
rozvinuty, konkrétné sponzoring byva Casto vyuzivany jen jako jedna ze soucasti PR kam-
pani, zatimco ve vyspélejSich zemich Evropské Unie a pfedev§im ve Spojenych statech
americkych je pln¢ zaclenény do marketingového mixu. I od sportovniho marketingu se
ocekava plnéni stanovenych cild, tedy zvySovani obratu nebo podild na trhu, ptipadné je

vyuzivany v rdmci fizeni vztaht s vetejnosti.

Novotny pak (2010, s. 115, s. 117) piSe o sportovnim marketingu jako o platformé efektiv-
ni komunikace probihajici mezi firemnim prostfedim a spotiebitelem, pticemz jej rozd€luje
na sport v marketingu, kde jsou jednotlivé atributy sportu vyuzivany pro své zviditelnéni
marketingovymi oddé€lenimi spolecnosti, které se sportovnim prostfedim nesouviseji a
marketing ve sportu, tedy marketing vyuZivany pfimo sportovnimi organizacemi nebo
télovychovnymi jednotami ¢i jednotlivymi sportovci pro ziskani prostredkd na svoji €in-

nost.

Sportovni marketing se da podle Céaslavové (2007, s. 116 - 117) popsat jako §iroké spekt-
rum sportovnich produktil, pod kterymi si lze predstavit veskeré hmotné i nehmotné statky
nabizené k uspokojovani pfani a potieb spotiebitele, jenz se v prostiedi sportu a télesné
vychovy pohybuje. A muze to byt tfeba ndkup sportovniho vybaveni, prodej Clenstvi ve
fitnessu ¢i prodej a nakup sportovni reklamy. V podstaté cokoliv, co se sportem jakkoliv
souvisi a je pfedmétem jak smény s koncovymi spotiebiteli, tak smény s rozlicnymi orga-

nizacemi.
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3.2 Sportovni sponzoring

Sponzoring se vyuziva k budovani povédomi o znac¢ce na novych trzich, jde o strategicky
nastroj pro rozvoj trhu. Sponzor ma schopnost rozsifit svoji znacku na podobné, avsak no-
vé trhy, nebo ji s dobfe vybranym sponzorstvim rozlozit na odlisné nové trhy. Jak dobie
zvoleny zpiisob sponzoringu funguje, dokladda Masterman (2012, s. 62) prikladem z roku
1984, kdy na trh s tenisovymi raketami vstoupila firma Puma. V témze roce prodala 5 000
tenisovych raket. Zacala sponzorovat Borise Beckera, ktery o rok pozdéji ziskal sviij prvni
titul ve Wimbledonu, ¢imz pomohl rozvijet povédomi o znacce a prodej raket v tomto roce

vy$plhal na 150 000 prodanych tenisovych raket. I proto byl sponzoring stale ptitazlivejsi.

Na sponzorstvi se podileji dvé strany, tedy majitel prav a sponzor, jemuz jsou prava po-
skytnuta. Vlastnici prav pak mohou své vlastni sponzorstvi piimo pfijimat a prodavat. Vét-
§i organizace maji sva marketingova odd¢leni ¢i pfimo oddéleni zaméfend na sponzoring
s odpovidajicimi specialisty, v§e samoziejmé zavisi na rozsahu sponzorské ¢innosti a mife

komplexnosti sponzorskych programt (Masterman, 2012, s. 163).

Sponzoring lze vyuzit jako plné€ integrovany komunika¢ni nastroj s dirazem na navratnost
sponzorskych investic. Jde o slozity proces, ve kterém je zapotiebi zajistit, Ze je sponzor-
stvi dobfe vybrano a mize dojit k ndvratu investic. Masterman (2012, s. 50) zminuje Ctyi-
stupniovy proces sponzorovani z pohledu sponzora. V prvni fazi je zapotiebi rozhodnout,
zda ma organizace potiebu sponzorovat a zda zaclenit sponzorstvi do $irS§i komunikacni
¢innosti. Druhd faze zahrnuje soubor krokd pro pfezkoumani a slozeni vybéru pro uréeni,
ktery zpiisob z nabizenych moznosti sponzoringu je nejvhodnéjsi. Treti a Ctvrta etapa se

zabyvaji implementaci a vyuZivanim, nasledné hodnocenim.

Aby se dostavil zddany obchodni efekt, pfedstavuje Janca (©2011) pét kroki, jezZ mohou
napfit sponzoring spravnym smérem. Jak uz zaznélo vyse, zaprvé je nutné stanovit si cil,
tedy co si sportovni sponzor slibuje od svého partnerstvi. Hned v tomto kroku netesit mys-
lenku na to ,,byt za kazdou cenu vidét™, ale dobfe promyslet takovy cil, jez skute¢né pod-
poruje vlastni byznys. A od zacatku pracovat nikoliv s logem a znackou vlastni firmy, ale

se sportovnim fanouskem.

Zadruh¢ je potieba vytvortit relevantni spojeni, jinymi slovy vybrat sportovniho partnera,
ktery pomiize cil splnit. Pfi spravné konstelaci mize partnerstvi se sportem znacku velmi
vyrazné posilit, je zapotiebi jej vystavét na pevnych zékladech a to zdola nahoru, tedy od

fanouska, nikoliv obracené. Dat vedle sebe hodnoty znacky a sportovni znacky, kterou ma
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sponzor v hleda¢ku a posoudit, zda a jak moc je lidé vnimaji jinak. Cim vétsi je primik

obou znacek, tim se zvySuje Sance na uspésné partnerstvi.

Zatteti se dulezité popsat piibeh tohoto spojeni. Coz je vcelku jednoduché pii spojeni se
spravnou sportovni platformou, jako se povedlo pied ¢asem spolecnosti Rolex, ktera ve
spojeni s Tigerem Woodsem piedstavila pfib¢h o ,,piekonani nové vyzvy*, jasny, pochopi-
telny a autenticky. Naopak nejspiS malokdo uvéti Marting Sablikové, ze ma rada teplo od
skupiny CEZ, jelikoz trénuje v zimé. Tedy ¢im uvéfiteln&jsi spojeni, tim vétsi predpoklad,
ze ptibéh bude veiejnosti bran seriozné. A pochopitelné i naopak.

vvvvvv

maximaln¢ vytézit. Nikoliv pouze umisténim loga na stadionu, na dresu sportovce nebo
webovych strankach klubu. Aktivaci se mysli vSe, co miize organizaci piiblizit ke sportov-
nim fanouskim. Je zapotiebi definovat kli¢ové touchpointy, kde 1ze prostiednictvim sportu
oslovovat jeho fanousky, at’ je to stadion, socidlni sit¢ klubu, samotni hraci, jejich trenéii,
prostor v televiznim ptfenosu a dalsi sportovni prvky. Zamyslet se nad tim, jaky problém
oslovovanych fanouska aktivaci vyfesit a to co nejefektivnéji, zdbavnou a piekvapivou

formou.

Zapaté vSe méfit, coz se odviji od prvniho kroku, tedy od ocekavaného cile a pii zpétném
ohlédnuti zanalyzovat, jak byly aktivity spojené s partnerstvim vydatfené. Sponzoring je
mozné povazovat za Uspésny tehdy, pokud pomohl splnit né€ktery z marketingovych cila.
Pfitom je dobré védét, které faktory tspéchu ¢i netispéchu byly hlavni. Investovat do co
nejdikladné;si analyzy a ziskat tak maximalni jistotu pro rozhodovéni, zda ve sponzoringu

pokracovat.

Ackoliv se sponzorstvi rychle rozvinulo, stale jest¢ nedosahuje trovné vyuziti dalSich vy-

znamnych komunikaénich nastrojti, naptiklad propagace (Masterman, 2012, s. 50).

3.3 Formy sportovniho sponzoringu

Sponzoring v prostiedi sportu lze dle Caslavové (rozdglit na 2007, s. 201, 202) rozdélit na:
sponzoring jednotliveii — velmi rozSifena forma sponzoringu v prostfedi vrcholového
sportu a to nejen u individuélnich sportovcti, ale rovnéz u sportovnich celebrit, které vyni-
kaji v tymovém sportu (napi. Sazkou sponzorovany hokejista Jaromir Jagr nebo firmou

Adidas sponzorovany fotbalovy brankat Petr Cech)
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sponzoring tymi — vyuzivany napfi¢ sportovnimi disciplinami v profesiondlnich nebo
poloprofesionalnich soutézich, leckdy i na ryze amatérskych urovnich, pficemz na rozdil
od Zapadni Evropy se 1ze v Ceské republice setkat s tim, Ze se na té nejvyssi profesionalni

urovni dostavaji do ndzvu sportovnich tymt jména hlavnich sponzort

sponzoring udalosti — pii konani sportovnich akci vyuzit z velkého mnozstvi moznosti
zviditelnéni sponzorti, prezentaci jejich znacky béhem sportovniho klani nebo o piestav-
kach, rtizné soutéze o ceny dodané sponzorem, neméné dulezitym prvkem muze byt vyuZzi-
ti VIP vstupenek, které sponzor miize vénovat svym partneram a vyuzit je tak pro své dalsi
marketingové ucely nebo v ramci posileni vztahii se svymi pracovniky vyuzije tyto vstu-
penky jako zaméstnanecké benefity

-----

kdy se mlize prezentovat na vSech akcich potddanych klubem, nebo kde sportovci ¢i druz-
stva spadajici pod klub soutézi, stejn¢ tak miize klub potfadat riizna soustiedéni a jiné roz-
liéné ¢innosti

sponzoring ligovych soutéZi — v poslednich letech oblibeny zpisob, jak se dostat vice do
povédomi sportovnich fanouskul, kdy se velké firmy stanou partnerem ligové soutéZe a
soudasti jejtho nazvu je i jméno sponzora, v Ceské republice je to dominanta piedev§im
téch nejsledovanéjsich sportt, tedy fotbalu a ledniho hokeje (HET liga, Tipsport Extraliga),
vysledkem je multifunk¢éni prezentace na vSech stadionech zucastnénych kluba a velka

publicita v masmédiich.

U tymovych sportl leckdy dochdzi k problémtiim se sponzoringem, kdy samotny hra¢ ma-
Ze mit vlastni smlouvu s jinym sponzorem, nez tym, za ktery nastupuje. Nazornym ptikla-
dem muze fotbalové prostiedi, kdy francouzsky narodni tym sponzoruje firma Adidas a
predpoklada tak, Ze hraci budou reprezentovat tym s jejich vybavenim. U nékterych hract
tak tomu ale neni, jelikoZ jsou tvafemi jinych znac¢ek (Puma nebo Nike) a pochopitelné tak
neobouvaji kopacky od firmy Adidas. Obcas tak dochazi ke konfliktim mezi sponzory a
zmateni mezi divaky (Beech, Chadwick, 2007, s. 280 — 281).

3.4 Prehled sponzorskych pozic

S logy sponzora se divak potkd pii navstévé od nejmensich akci po ty nejvetsi sportovni
udalosti, pfi¢emz pocet partnerti akce se zpravidla odviji pravé na zéklad€ rozsahu udalosti.

Vyse finan¢nich prostfedkll ¢i hodnoty vécnych predmétii odrazi pozici daného sponzora.
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Téchto pozic je tedy vicero, coz je ovlivnéno skutecnosti, jestli je sponzor na udalosti zain-
teresovany jako jediny, nebo je jen jednim z vice partnerti. V radmci partnerstvi se nabizeji

tyto varianty:
vyhradni sponzoring — jediny sponzor akce ¢i udalosti
generalni sponzoring — hlavni sponzor, v tomto ptipad¢ v§ak nemusi byt jediny

titularni sponzoring — jméno partnera je obsazeno v nazvu akce, udélosti nebo soutéze,

napt. zminéna HET liga, Tipsport Extraliga, apod.

exkluzivni sponzoring — sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii odpovidajici

oblasti svého zajmu

Ffadovy sponzor nebo dodavatel — jedna se o zakladni formu sponzorské ucasti s vyplyva-

cvwr

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 134)
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4 SPORTOVNI DIVAK A SPORTOVNI FANOUSEK

Sportovni divactvi 1ze oznacit za vyznamny psychosocidlni jev piekracujici hranice sportu
nejen svym ekonomickym dopadem, ale i projevy, které se daji Casto oznacit jako protispo-
lecenské. Piesto se mu nedaji upfit leckteré pozitivni funkce. Jednak jde pfedev§im o zaba-
vu, kterd poskytuje odreagovani a tim psychické uvolnéni pro velké mnozstvi lidi, stejné
tak obohacuje jejich prozitkovou sféru emocionalnimi i estetickymi prozitky. Rovnéz je
kladné hodnocena moznost zmény v jinak obvyklém rytmu divakova pracovniho dne. Pra-
videlna navstéva sportovnich akci pfiznive piisobi na rozSifovani znalosti nejen o sledova-

ném sportovnim odvétvi, celkove zlepsuje povédomi i o tom, co se déje ve sportu obecné.

Stejné vyznamné je sportovni divactvi pro samotny sport, kdy publikum dovede na stadio-
nech vytvofit atmosféru, kterd ma vliv na vykon sportovci. Rovnéz maji silny vliv na roz-
Sifeni zakladen aktivnich sportovct, pro divaky atraktivni akce (napt. olympijské hry nebo
mistrovstvi svéta) dokazou diky velké sledovanosti ptivést ke sportu nové aktivni sportov-
ce, hlavng déti a mladistvé. Sportovni divactvi je tak pfinosné pro celou spolecnost, jelikoz
ptispiva pozitivné k rozvoji sportu i k rozvoji samotného divaka (Slepicka, HoSek, Hatlo-

va, 2006, s. 170).

Roli sportovniho divéka lze oznacit za typickou socialni roli, jez provazi sportovni ¢innost.
Tito jedinci se aktivné nepodili na samotném konani sledované ¢innosti, pouze ji pasivne
konzumuji. Z pohledu normativniho vymezeni ptedpokladaného chovani je u sportovniho
divéka ofekavano navstévovani sportovnich akci, jeho schopnost podpofit a ocenit spor-
tovce v ramci spolecensky akceptovatelného chovani v hledisti. Role sportovniho divaka se
muze nasledné zménit v roli fanouska, kde se ocekava preferovani konkrétniho sportovni-
ho odvétvi, v némz fanousek vyjadiuje piizen ur€itému sportovci nebo druzstvu, v piipadé
sportovniho klani pak tomuto uc¢astnikovi strani. Sportovni fanouSek tak ma ztzeny po-
hled, kdy se zaméfuje pouze na uspéchy ,,svych barev®, proziva odlisné celé sportovni
utkadni a vysledek. Oproti reakcim sportovniho divéka jsou projevy sportovniho fanouska
vice provazané s vlastnim ocekdvanim a mirou jeho identifikace s tymem nebo sportovcem

(Slepicka, Hosek, Hatlova, 2006, s. 172 — 173).

Vyraz ,,fanousek® ma sviij ptivod v anglickém slové fan, které je zkratkou vyrazu fanatic.
Je tak oznacovan obdivovatel nebo piivrzenec subjektu, jez doufa v jeho uspéchy. Pivodni

vyznam slova fanatic je obcas velice odpovidajici, nekteti z fanouskd se dovedou leckdy
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pro svij podporovany objekt nadchnout tak, ze mu obé€tuji téméf vse a vlastné se chovaji

fanaticky (Svobodova, ©2014).

Caslavova (2007, s. 107 - 108) uvadi ptiklad rozdéleni sportovnich piiznivei z fotbalového
prostiedi na skupiny podle psychografickych znaka, jak je ve svém vyzkumu popsala

agentura UFA Sports pro SRN:

Fanatici - pro fanatiky je sledovany sport (v tomto piipad¢ tedy fotbal) téméf Zivotni napl-
ni. Jde pfevazn¢ o mladé svobodné muze, jenz fotbal diive hravali nebo hraji v klubech ¢i
ve svém volném case. Sledovani fotbalu pifimo na stadionu preferuje 74 % z nich, celych
90 % pfi Cteni zprav Cte jako prvni udalosti ze svéta sportu a 97 % sleduje fotbal v televizi
minimaln¢ jednou ¢i dvakrat tydné. Pro fanatiky je napinavy, povazuji jej za nejlepsi tele-

vizni program. Oznacuji sami sebe jako experty.

FanouSci — ti se o fotbal zajimaji témét jako fanatici, ale hlavné pasivné, s vyraznym sle-
dovanim fotbalu v televizi, a to kazdy vikend, fotbal je pro né zabavny a povazuji jej atrak-
tivni pro divaky. Nejmén¢ jednou ¢i dvakrat tydné sleduje pfimé prenosy 64 % z nich.

v

NadSenci — z velké nabidky zépast si ke sledovani vybiraji jen ty nejzajimavé;jsi, jako jsou
vrcholné fotbalové akce typu mistrovstvi Evropy ¢i mistrovstvi svéta (87 %), jiz nékolik
dni predem se na fotbal t&Si Ctvrtina této skupiny, pocit Stésti z vitézstvi zaziva 37 %
z nich. Fotbal je podle nich v televizi v pfili§ velké mite, celych 51 % by doporucilo ma-
ximalné 1 ptimy pfenos tydné. Sleduji vyrazné domaci soutéz, o zahrani¢nich ligach mayji

minimalni znalosti.

Kritici — ti se na fotbal divaji vesmés z negativniho hlediska, vnimaji jej z 97 % jako ko-
mercni a z 85 % jako agresivni. Ve fotbale se dle jejich minéni odehrava stile to samé.
Pozornost vénuji velkym mezindrodnim turnajim jako je mistrovstvi svéta nebo Evropy,
sta¢i jim zprostiedkované informace od ptatel a znamych. Ptes kritické postoje je pro né
fotbal castym tématem k rozhovoru. Ac¢ fotbal sleduji zfidka, s nabidkou ptenosii v televizi
jsou vesmés spokojeni. 12 % z nich sleduje ptenos fotbalového utkani jednou ¢i dvakrat
tydné.

Brucouni — o fotbal maji nejnizsi zajem, je mezi nimi nejvyssi zastoupeni zen. Oproti kri-
tikim nemaji nazor na pocet vysilanych pfenosii v televizi, 26 % z nich sleduje fotbal pou-
ze ze spolecenskych divodl kvili svému protéjsku, 36 % pak opusti prostor, kde se fotbal

vysiléa. Fotbal je pro né malo zabavny a herné primitivni.
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Obsirngji se rozdéleni fanouskd dle jejich zapaleni pro hru vénuje Ondfej Zamazal z Ceské

televize, viz ptiloha PI: Etymologie a typologie hokejového fanouska
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S METODOLOGIE

Tato diplomova prace je zaméfena na sponzoring a vnimani znacky titularniho sponzora hoke-
jovymi fanousky soupeticiho tymu, jakym zplsobem se mize projevit vztah k hokejovému
soupeii do jejich nakupniho chovani. V teoretické ¢asti se autor zabyva reSerSemi odborné
literatury, ktera souvisi se sponzoringem, s vnimanim znacky ¢i se sportovnim divactvim. V
praktické Casti je za pomoci sekundarnich dat analyzovan vyvoj navstévnosti utkani extraligy
ledniho hokeje za posledni dekadu, pomoci nastrojii marketingového vyzkumu je realizovan
sbér primarnich dat a jejich naslednd analyza, ze které vyplyne zjisténi, jak dalece a jakym
zpiisobem fanousci znacku titularniho sponzora vnimaji. Projektova ¢ast nabidne feSeni, které

by v ptipad¢ negativnich vysledkli mélo pfispét k lepsSimu vnimani znacky v regionu.

5.1 Marketingovy vyzkum

Jednou z hlavnich charakteristik marketingového vyzkumu je jedinecnost, jelikoz pouze
zadavatel vyzkumu zaméfeného na jim zvolenou cilovou skupinu disponuje ziskanymi
informacemi s velkou vypovidajici schopnosti a maximalni aktudlnosti. Na druhou stranu
je nutné pocitat s Casto velice vysokymi finanénimi ndklady a narocnosti tykajici se kvali-
fikace vyzkumnych pracovniki, ¢asu a pouzitych metody. Hned v ivodu této podkapitoly
by méla byt zminéna ¢asta zdména pojmi vyzkum a pruzkum. Rozdil mezi nimi je v ¢aso-
vém obdobi jejich konani, prizkum je oproti vyzkumu kratsi, probiha Casto jednorazove a
nezachazi tolik do hloubky, alespoii ve vétsiné piipadii (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 13).

Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum jako funkci, jeZ propojuje vetejnost,
spotiebitele a zdkazniky s firmou za pomoci dat pouzZivanych k identifikovani a vymezeni
marketingovych pftilezitosti nebo problémi, a to za ucelem vytvafeni, zdokonalovani a
vyhodnoceni marketingovych ¢innosti, zaroven se tim sleduje marketingovy vykon. Pfitom
je mozné 1 Iépe pochopit marketingovy proces. Dle Kotlera je marketingovy vyzkum dule-
zity pro kazdou firmu. Lze jej vyuZit pro celou fadu aktivit, naptiklad pro analyzovani po-
dilu na trhu, trznich pfilezitosti, studie spokojenosti zakaznikl ¢i nadkupni zdméry. Nemusi
se dle n¢j jednat o vlekly formalni proces, ktery provadéji jen velké marketingové spolec-
nosti, marketingovy vyzkum vyuzivaji i mensi firmy ¢i neziskové organizace, jez Casto fesi
levnéj$i méné formalni alternativy. Pokud organizace nemiize vyuZit sluzeb vlastniho mar-

ketingového oddéleni, 1ze vyzkumem povéfit externi firmu.
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Pro samotny vyzkum je dle Zamazalové (2010, s. 52) zavedeny postup, Ze pracovnik vy-
zkumu rozhodne, které informace je potieba ziskat, navrhne odpovidajici metodu a nasled-
n¢ realizuje ¢i fidi sbér dat, podrobuje ziskana data analyze, aby poté sd¢lil vysledna zjis-

téni s jejich dusledky. Jednotlivé etapy marketingového vyzkumu:
priprava vyzkumu 1) ureni problému

2) specifikace potfebnych informaci

3) identifikace zdroji informaci

4) stanoveni metod informaci

5) vypracovani projektu vyzkumu
realizace vyzkumu 1) sbér informaci

2) zpracovani a analyza informaci

3) interpretace a prezentace vysledkil vyzkumu

5.2 Metodika prace

K ziskani primérnich dat potfebnych pro tuto diplomovou praci bude vyuZito dotaznikové
Setfeni, které je pro tyto Ucely nejcastéjSim nastrojem. Kozel (2006, s. 161) uvadi vyznam
dotazniku ve ctyfech oblastech, kdy ziskava data od respondentti, urcuje strukturu rozho-
voru, pro zaznam dat udava jednotnou matrici, coz je neméné duilezité pii nasledném uleh-

¢eni v ramci zpracovani dat.

Dale bude proveden rozhovor s nékolika vybranymi respondenty. Zde Kozel (2011, s.
190) doporucuje cely rozhovor dopiedu naplanovat, tedy o jaky druh rozhovoru se bude
jednat, aby se vymezil zptisob komunikace. Pfed samotnym rozhovorem je vhodné pfipra-
vit si rdmcové odpovédi a piiklady pro ptipad, Zze respondent nepochopi nékterou
z polozZenych otazek. Tazatel by mél vZzdy odhadnout spravné slozitost pozadovanych tida-
ji s ohledem na povahu respondentti (vek, inteligence, vzdélani apod.), vyjadiovat se sro-
zumitelné vici cilové skupiné dotazovanych (napi. se vyvarovat se zbytecnému pouzivani
odbornych vyrazii, neni-li rozhovor veden s experty), v ptipad¢ delSich rozhovori pocitat

s moznou Unavou a moznym poklesem pozornosti respondenta (Kozel povazuje prvnich 30

vvvvvv
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jakéhokoliv subjektivniho zasahovani a mozného ovlivnéni odpovédi, podle zvolené miry

standardizace pak dodrzovat ur¢ené postupy rozhoru.

Rozhovor miize byt nestrukturovany (neformalni, nestandardizovany, volny), jez probiha
témer ,,piirozene”, kdy si respondent leckdy neuvédomi, ze je dotazovan, dale se nabizi
vést rozhovor polostrukturovany, kdy ma tazatel seznam otazek, jez musi byt polozeny,
ale dle vyvoje rozhovoru je mize napiiklad z diivodu vétSich znalosti respondenta volné
dopliiovat, zcela piesné stanoveny postup ma pak rozhovor strukturovany, kde je presn¢
dané znéni a potadi otazek. Tato forma se v kvalitativnim vyzkumu vyuziva oproti dvéma
vyse zminénym druhiim méné.

Vedle individualnich rozhovort se Ize setkat i se skupinovymi rozhovory, tzv. Focus
Groups, které mohou vyuZivat vizualizace, projektivni ¢i asociacni techniky nebo hrani
roli, které mohou napomoci k odhaleni souvislosti, pocitli, postojii, motivace a chovani

spotiebiteld. Skupinové rozhovory maji dopfedu naplanovany scénat (2011, s. 191 - 192).

Pro dotaznikové Setfeni budou respondenti oslovovani osobné v den hokejového utkant,
kdy bude predpokladan vétsi pohyb cilové skupiny ve vybrané lokalité, paralelné s tim
bude vyuzito elektronické dotazovani na socidlnich sitich, opét na vybranych strankéch,
kde se da ocekavat pohyb cilové skupiny. Dotaznik bude ve stejném znéni jako pro osobni

dotazovani, tak v on-line variant€.

Rozhovor pak probéhne telefonicky na zakladé vytipovani a ziskani kontaktli na Cleny vy-

brané cilové skupiny, ktefi budou ochotni otazky zodpovédeét.

5.3 Cil prace

Diplomova prace ma za cil poodhalit vztah sportovniho fanouska k titularnimu sponzorovi
neoblibené¢ho tymu soupete, zda tento fanouSek vnima znacku tohoto sponzora, zda se ne-
gativni vztah k soupefi promitne do vztahu ke znacce sponzora a jestli se tato skutecnost
muze promitnout do fanouskova nédkupniho chovani. Ze zjisténych vysledkli bude vyvoze-

no doporuceni.

5.4 Vyzkumné otazky
Pro tspésné splnéni cill této prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

1) Vnima sportovni fanousek jméno tituldrniho sponzora tymu soupete?
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2) Mize jméno titularniho sponzora ovlivnit ndkupni chovani fanouska soupeie?

5.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti byla zpracovana teoretickd vychodiska tykajici se tématu diplomové
préce, tedy znacka a jeji vnimani, dale pojmy sportovni marketing a sponzoring, vysvétleni
pojmu sportovni divactvi a fanouskovstvi. Byl predstaven metodicky postup pro marketin-

govy pruzkum a stanoveny vyzkumné otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPORTOVNI MARKETING V LEDNIM HOKEJI

Ledni hokej nejspis neni tfeba sahodlouze ptredstavovat, v kratkosti Ize fici, ze za kolébku
tohoto zimniho sportu je povazovana Kanada. Prvni sportovni pravidla hokeje byla zpra-
covana jiz v roce 1878 a to v Montrealu na McGillové univerzité. V Evropé€ se hra s hoke;j-
kou a bruslemi objevila nejspise diky britskym vojakiim. Prvni mezinarodni hokejova liga
byla na Starém kontinentu zalozena v Pafizi béhem kvétna roku 1908. V listopadu toho
samého roku bylo do LIGH (Ligue Internationale de Hockey sur Glace) piijato Cesko, tehdy
pod nazvem Bohemia (do roku 1918 soucast habsburské monarchie). V zemich ¢eskych
tento sport ziskal ohromnou popularitu, napiiklad v roce 1938 bylo v Ceskoslovensku nej-

vice klubti v ramci Evropy (Taborsky, 2005, s. 17 — 18).

BliZze jsou hokej a jeho soucasna pravidla pfedstavena v ptiloze PII: ELH a soucasna

pravidla

6.1 Sledovanost hokeje v Ceské republice

Diky vyraznym tuspéchiim ¢eskoslovenskych a posléze ¢eskych reprezentantt, kteti ziskali
celkem dvanactkrat titul mistri svéta, tfinactkrat ptivezli sttibrné medaile, jedenadvacet-
krat medaile bronzové a pfedné diky legendarnimu olympijskému zlatu z japonského Na-
gana v tmoru roku 1998 (CSLH, ©2010), je ledni hokej spolu s fotbalem nejsledovangjsi
sport v Ceské republice.

Podle vysledkii Setfeni serveru SportCentral, jez sbiral data mezi 4443 respondenty na

konci roku 2014, sleduje hokej pravidelné 44,11 % divaka (Sladek, ©2015).

Pro Sport Invest byl agenturou NMS Market Research proveden podobné zaméteny pri-
zkum v kvétnu 2015, ve kterém se ke sledovani hokeje pfihlasilo 60 %. Setieni se zacastni-

lo celkem 359 lidi, kteti sport sleduji pasivné (Veis, ©2015).

6.2 Rostouci navstévnost zapasu extraligy ledniho hokeje

S ohledem na hokejové tymy a jejich obchodni partnery je vyznamny zajem o tento sport veli-
ce pozitivni zpravou. Ze se jedna o vzristajici trend, doklada i podet divaku, kteii zavitaji a
podporuji sviij klub pfimo na zimnim stadionu. D4 se fici, Ze se prumérna navstévnost utkani
zakladni ¢asti extraligy ledniho hokeje kazdy rok zvysuje, dikazem je pravé uplynuly ro¢nik
2017/2018, ktery byl opét rekordni, v jeho zakladni ¢asti si na hokejova utkani naslo cestu
1 985 460 divaktl, v priméru tedy 5455 divakl na jeden zapas, ¢imz predcil do té doby
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1 967 712 divéaka Cinicich primér 5406 divaka na zépas (iSport, ©2018).

6.3 Vyznamni partnefi ¢eského hokeje

Dle Vysekalové (2012, s. 24) dokaze sportovni sponzoring v ramci riiznych sportovnich
akci zajistit oproti sponzoringu naptiklad v kulturni ¢i socidlni oblasti mnohem vétsi pre-
zentaci a publicitu loga a znacky svych partnerti, coz pravé dokladdaji vyznamni partneti
¢eského hokeje. Jakozto titularni sponzoii byly v pfedchozich letech s extraligou ledniho
hokeje spojeny spoleénosti Cesky Telecom, O2, pivovar Staropramen, od sezony
2010/2011 je titularnim sponzorem ELH sazkova kancelat Tipsport. Titularnim sponzorem
vyfazovaci &asti, takzvaného play-off, byla mezi roéniky 2004/2005 — 2015/2016 Ceska

PojiStovna a.s., od sezony 2016/2017 je timto partnerem PojiStovna Generali a.s.

Vyhradnim marketingovym partnerem ¢eského hokeje je agentura BPA sport marketing

a.s.

Velky zajem o vyznamné propojeni s timto oblibenym sportem pak dokladd mladobole-
slavska automobilka SKODA AUTO a.s., ktera je od roku 1993 hlavnim sponzorem hoke-

jovych mistrovstvi svéta.

6.4 Moznosti zviditelnéni v hokejovém prostredi

Zatimco v nejsledovanéjsi hokejové soutézi NHL je zatim logo sponzora na dresech hraci
nemyslitelné, v Ceské republice jsou divaci zvykli vidat hrade v dresech nékdy piehlce-
nych logy sponzort tyml nebo partneri hokejové soutéze. Samotné umisténi a velikost
loga vychdzeji z jasné definovaného plnéni uvedeného ve sponzorské smlouvé. DileZitost
partnera se pak odrazi na velikosti a umisténi jeho loga. Nema-li klub hlavniho partnera a
sklada rozpocet pomoci vétsiho poctu mensich partner, mize se to projevit v ¢asto dost

neestetické zméti napist.

Na hrudi hrace byva velké logo hlavniho partnera, kterym mize byt tteba mésto, dres pak
zdobi méstsky znak. Hréci klubu bez hlavniho sponzora mivaji v téchto partiich znak ¢i
logo klubu. Leckdy je vyuzit prostor kolem ustfedniho pro mensi partnery. Marketingové
zajimavé je umisténi znacky na ramenech hracu, kterd je pak nejlépe vidét ze zabéri v te-
leviznich pfenosech nebo na fotografiich z utkani v dalSich médiich. Loga partnerii jsou

umisténa i na zaddech hraci. Pro znacku sponzora byva vyuzita i dalsi vystroj, jak hra¢ova
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helma, tak navleky ptes hokejové kalhoty nebo Stulpny. Velmi atraktivni misto nabizeji

brankaiské betony.

Zimni stadiony nabizi v dob¢ utkdni velkou skalu reklamnich ploch nebo jinych zptsobt
pro zviditelnéni partnertit hokejového klubu. Neni vyjimkou, Ze samotny hokejovy stadion
nese ve svém nazvu jméno hlavniho partnera (Tipsport Arena Pardubice, CPP Arena
v Hradci Kralové ¢i napiiklad Ostravar Arena Vitkovice). Mezi tradi¢ni nosice reklamy
patii mantinely okolo ledové plochy, z pohledu divakti nékdy dost ruSivé napisy umisténé

pod ledem.

Uvnitt stadiont jsou pak rozmistnéné ,,tabule partnerd®, na plexisklech chranicich divaky
kolem kluzisté jsou decentné umisténi medidlni partnefi (v soucasnosti je to server iS-

port.cz).

Samoziejmosti byvaji velké televizni kostky zavéSené nad hokejovym hiistém, kde byva
promitan pfenos zapasu véetné opakovanych zabéri gélovych ¢i jinak zajimavych situaci.
A o pauzach mezi tietinami nebo o takzvanych komer¢nich piestavkach zde mohou byt

promitana rizna reklamni sdéleni.

Od nepaméti pak do hokejového prostiedi patfi bulletiny, vychéazejici v den zapasu. Zde
kameloti nabizeji divakiim aktualni informace k sestavam obou soupefi, a kde je rovnéz

mozné vyuzit plochu k prezentaci (HC USTI, ©2016).

Mezi jednotlivymi tfetinami je mozné vyuZit ¢as a prostor v ramci promoshow, ktera se
mohou odehravat piimo na ledové ploSe a to i formou soutéZi pro divaky. Béhem zapasu
lze odvysilat v prostorach reklamni audiospot, aktivace mlZe probihat i formou distribuce

ruznych vzorkl produktu, a to nejen na stadionu, ale i venku v jeho blizkosti.

V tésné blizkosti samotné ledové plochy mohou byt umisténé takzvané otocné lamely, na
nichz se béhem utkani stfidaji partnefi hokejového klubu, stejné tak se vyuzivaji moderné;-
$i LED panely, které 1ze na nckterych stadionech spatfit zabudované pfimo v mantinelech

okolo ledové plochy.

Na zimnim stadionu lze umistit nebo pomoci hostesek rozdavat reklamni letaky. Dale je
mozné promovat propagacni akce obchodnich partnerti na webovych strankach hokejového
klubu, kde se nabizeji dal§i zpisoby prezentace ¢i umisténi PR ¢lankti (HC Energie,

©2009).
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Moznosti, jak uchopit sportovni marketing nejen v prostiedi ¢eského hokeje, oproti minu-
losti rozhodné pribyva. A jak podotykd Alexander Kliment (v souCasnosti feditel komuni-
kace Ceského olympijského vyboru), sportovni marketing znaéek se v Cesku skuteéné vy-
razn¢ zlepSuje. Donedavna znamenal pouze to, ze hraci nosi na dresu napis nebo logo Pe-
katstvi XY, apod. Firmy se zajimaly jen o to, aby jejich loga byla vidét vSude. Dnes uz
vnimaji sportovni marketing skute¢né jako néstroj, jez pro né¢ musi generovat néjaky ob-
chod, pricemz chapou nutnost vyuziti vSech jejich dostupnych online i offline nastro-
ji. Petr Lesek z agentury Raul dodava, Ze i v Ceské republice natésti stale vice marketin-
govych manazert chape, Ze za sportovnim marketingem je ptedevsim dlouhodoba prace se
sportovci a s jejich fanousky, Ze jde diky prostfednictvim emoci a jejich spojeni se znackou

0 nastroj, jez jim miize opravdu pomoci (Krupka, ©2016).
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7 ZNACKA MOUNTFIELD

Predmétem zkoumani vnimani znacky je spolecnost Mountfield. Firmu zalozil Ivan Drbo-
hlav, ktery pied listopadem 1989 pracoval ve Velké Britanii jako zéastupce ¢eskosloven-
ského Motokovu. Po navratu do Ceskoslovenska vyuzil svych kontaktil a v roce 1991 tak
vznikla firma Mountfield, kterd se specializovala na import stejnojmennych rota¢nich se-

kacek ze Spojeného kralovstvi (Dostal, ©2010).

Spolecnost se fadi k nejveétsim specializovanym prodejcim zahradni techniky, vybaveni
pro dim a zahradu a bazénti v Evrop€. V ramci svého obchodniho fetézce neprodava pouze
znackové zbozi od renomovanych zahrani¢nich producentd, ale rovnéz se sama prostied-
nictvim svych dcefinych spole¢nosti povazuje za vyrobce zahradni techniky a bazénii

vcetné bazénového piislusenstvi (Mountield.cz, ©2018).

Na konci roku 2016 Ivan Drbohlav sviij podil ve firmé¢ Mountfield v hodnoté 71,5 % pro-
dal ¢inské spolecnosti Eurasia Development Group Limited. Prodej firmy Ivan Drbohlav

odiivodnil tinavou po Ctvrtstoleti straveném v byznysu (Mareckova, ©2016).

Mountfield

Obr. 2: Logo spolecnosti (zdroj: mountfield.jobs.cz)

Zakladni udaje

Nazev: Mountfield a.s.
I1CO: 25620991

DIC: CZ725620991

Adresa sidla: MiroSovicka 697, 251 64 Mnichovice
Zakl. kapital: 604,2 milioni K¢
Web: www.mountfield.cz

Nejvyssimi ptedstaviteli firmy jsou nyni pfedsedkyné ptfedstavenstva Jana Moravova a

mistopiedseda piedstavenstva Ing. Miroslav Schon (Kurzy.cz, ©2018).


http://www.mountfield.cz/
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7.1 Vize spole¢nosti

Mountfield na svych strankach predstavuje vizi spolecnosti: ,,Chceme byt vasi prvni vol-
bou, kam zamirite pri nakupu stroje pro zahradu. Jasnou jednickou pri rozhodovani o na-
kupu rodinného bazénu a odbornym poradcem, se kterym budete resit nakup vybaveni jak
pro dum, tak i zahradu. A partnerem, ktery vam pomiize se servisem vasi zahradni techni-

ky* (Mountield.cz, ©2018).

7.2 Historie firmy Mountfield v duleZitych datech

vvvvvv

uvedené na domovském serveru spolecnosti je soucasti ptilohy PIII: Historie firmy

Mountfield.
1991 — Otevieni prvni malé prodejny se sekackami ve stiedo¢eskych Mnichovicich.

1994 — V provozu jiz 14 prodejnich center, enormné velky z4jem o produkty ma za nésle-

dek rychly rist spolecnosti.

1996 — Marketingovy tah v podobé Kola stésti, v reklamnim spotu podpofeny legendarni

postavou ¢eského kutilstvi Pfemkem Podlahou: ,,A mam to zadarmo!*

2000 — Vznik vérnostniho programu ,,Vkladni knizka Mountfield, kdy si zdkaznik na této

knizce pii nakupu spofii prosttedky, jeZ pak miZe Cerpat pii dalsim ndkupu ve formé slevy.
2002 - Rocni obrat firmy piesahl 2 miliardy K¢.

2008 — V Zebticku CZECH TOP 100 se firma stala nejobliben€j$im maloobchodnim pro-

dejcem.

2015 — Obrat dosahuje 5 miliard korun, je zahajena revitalizace prodejen, jejimz cilem je

jednotny moderni interiér s diirazem na piehlednost nabizeného sortimentu.

2016 — Obrat presahuje 6 miliard K¢, spole¢nost uvadi vice nez 1,6 miliénu, které obsluhu-
je skoro 1 400 zaméstnancti v CR, na Slovensku necelych 300 zaméstnanci. Mountfield
ziskava v kategorii Zahradni technika cenu ,,Nejdivéryhodnéjsi znacka roku 2016%, v kaz-
doroéni anketé ,,Ceskych 100 nejlepsich® obsazuje ¢tvrté misto. Déle se stava drzitelem

globalni ceny CZECH SUPERBRANDS 2016.
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2017 — Opét dalsi ocenéni CZECH SUPERBRANDS a cena FAIR PLAY 100 nejlepsich
zakaznickych zkuSenosti 2017. Nadale probihd modernizace dalSich prodejnich center a

servisu.

(Mountield.cz, ©2018)

7.3 Mountfield a spory s RRTV a RPR

Vedle vyse zminénych ocenéni bylo v pribéhu uplynulych let mozné v médiich zazname-
nat i n€kolik kauz o pouziti klamavé reklamy, kterych se méla firma Mountfield dopustit.
V roce 2016 zaplatila pokutu 160 000 K¢ udé€lenou zivnostenskym tradem Stiedoceského
kraje za to, ze v roce 2013 lakala své zdkazniky na ,,povano¢ni vyprodej za tfetinu cenu®,
aniz by zaroven uvedla, ze se sleva tykala jen velmi nevyznamné ¢asti sortimentu (Kucera,

©2016).

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v roce 2014 zahgjila se spolec¢nosti Mountfield
spravni fizeni pro jeho reklamu na Kolo stésti, kdy avizovana primérna sleva 58 procent,
na kterou Mountfield do svych prodejen lakal zakazniky, neodpovidala faktické primérné
hodnoté, ktera dle vypocti rady dosahovala jen 43 procent. V tiskové zprave rada oznami-
la, Ze bude zjist'ovat, jestli se firma v televiznim spotu nedopustila nekalé ¢i klamavé ob-
chodni praktiky, jelikoz se ,,spotfebitel miize po zhlédnuti pfedmétné reklamy ucinit ob-

chodni rozhodnuti, jez by jinak neucinil" (MediaGuru, ©2014).

Na zékladé svého zjisténi pak RRTV udélila spolecnosti Mountfield pokutu 150 000 K¢
(MediaGuru, ©2014).

V roce 2007 pak Rada pro reklamu dala za pravdu Ministerstvu Zivotniho prosttedi, jez
podalo stiznost kviili reklamni kampani, kterou se Mountfield na pfelomu tnora a bfezna
snazil v tisténych médiich vzbudit dojem, Ze hrozi skokové zvysSeni v souvislosti s chysta-
nymi zménami ekologickych pfedpisti Evropské unie, coZ bylo dle Rady pro reklamu nee-

tické a klamavé (Marketing&Media, ©2007).

V roce 2002 Mountfield fesil spor tykajici se klamavé reklamy, kdy by natc¢en konkurenéni
spolecnosti Stihl, Ze uvadeél ve své reklamée uidaje o nejprodavanéjsi znacce fetézovych pil,
které se nezakladaly na pravdé€. Jako zavadejici pak byla v témZe roce velvyslancem Ev-
ropské komise v Ceské republice oznaGena reklama, kde spole¢nost Mountfield pouzila

formulaci, ze ziskala jeden milion Eur z evropskych ekologickych ptispévki, coz mohlo
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vyznit, jako by tato ¢astka pochazela od instituci Unie. To vSak nebyla pravda (iDnes.cz,

©2002).
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8 VSTUP MOUNTFIELDU DO HOKEJOVEHO PROSTREDI

V roce 2006 uzavira spoleénost Mountfield jako novy generalni partner s méstem Ceské
Bud¢jovice dohodu o viceleté spolupraci (konkrétné na dobu 5 let) s tim, Ze ¢eskobud¢jo-
vicky extraligovy tym bude vystupovat pod ndzvem HC Mountfield. A hned v tomto roc-
niku s novym titularnim sponzorem v zadech a novym logem na dresech obsazuji ¢esko-
budéjovicti hokejisté Ctvrté misto.

V nasledujici sezoné 2007/2008 si tym z jihoCeské metropole jesté o jednu pozici polepsu-
je, zaroven firma Mountfield od stavajicich akcionari odkupuje akciové podily a navySuje

majetkovou ucast v klubu na 68 %.

V sezoné 2008/2009 zvySuje Mountfield sviij podil v ¢eskobudéjovickém klubu na vice
nez 95 %.

(MountieldHK.cz, ©2018)

8.1 ,,Spor o pivo“ aneb diivod stéhovani na vychod Cech

Pod timto souslovim znama kauza ukongila ptisobeni spole¢nosti Mountfield na jihu Cech.
O¢ presné §lo? Za odchodem staly vleklé spory, které mely tdajn€ sviij pocatek u piva,
tedy u zdanlivé malickosti, ve které ale §lo o miliony. Mésto jakoZto majitel hokejové haly
mélo smlouvu s pivovarem Budvar, kterda neumoziovala ¢epovat na stadionu pivo jiné
znacky, pricemz licen¢ni podminky ELH natfizovaly klubiim, aby se béhem zépasi na sta-
dionech Cepovalo pivo oficidlniho partnera, kterym byl v roce 2013 pivovar Radegast.
V ptipad€ poruSeni této podminky hrozily klubiim velké pokuty, konkrétné 1 milion K¢ za
utkani. Klub béhem poslednich jednani v ¢ervnu 2013 pfiSel s ndvrhem, aby radni mésta a
pivovar Budvar ptfevzaly za mozné sankce odpovédnost, coZ ale nebylo méstem a pivova-

rem akceptovano (Ceska televize, ©2013).

Meésto dle vyjadieni primatora navrhovalo dohodu o ukonceni smlouvy s Budvarem, ktera
by ale byla moZna pouze se souhlasem jak rady mésta, tak s pivovarem Budvar. Na ndvrh
primatora, aby se tfi rozkmotiené strany znovu sesly poté, co bude béhem dvou dnti svola-
na mimotadna schlize rady mésta, spolumajitel spole¢nosti Mountfield nereagoval a jedna-

ni opustil.

Mountfield mél soucasné nabidku od zastupitelti Hradce Kralové, kteti spolecnosti nejspis

nabizeli mnohem lepsi podminky, neZ zajistovalo dosavadni ptisobisté na jihu Cech. A kde
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by se mohlo klubu zacit po ekonomické strance 1épe dafit, jelikoz byl v té dobé, dle vyjad-
feni zastupcti Budvaru, ve velké ekonomické ztraté. Z jejich pohledu se tak vyhrocena si-
tuace, sméfujici k odchodu Mountfieldu z Ceskych Budgjovic, jevila pouze jako zastupny

problém (Kortus, ©2013).

K dohodé a udrzeni extraligy v Ceskych Bud&jovicich tak tedy nedoslo a Mountfield zadal
psat od sezony 2013/2014 svoji dalsi extraligovou kapitolu v Hradci Kralové, kam piesu-
nul téméf cely sviij A-tym. V Ceskych Bud&jovicich neziistala ani kostka nad ledovou plo-
chou, s velkym usilim se povedlo alespont odkoupit licenci pro druhou nejvyssi soutéz, ve

které klub pod tradi¢nim nazvem Motor Ceské Bud&jovice pasobi dodnes.

HOKEJOVY KLug

Mountfield

BUDEJOVICE

HRADEC KRALOVE

Obr. 3: HC Mountfield (zdroj: Budéjckadrbna.cz) Obr. 4: HK Mountfield (zdroj: hokejportal.cz)

Zajimavosti mize byt fakt, Ze pivovar Budvar o necely rok diive fesil podobny spor, ale
v opa¢ném sledu, kdy mu jakoZto vyhradnimu partnerovi ELH nebyla zajiSténa exkluzivita
¢epovani znacky Budvar na vSech stadionech, jelikoZ v Brné€ si tamni klub a pivovar Sta-
robrno vyjednaly u spole¢nosti BPA sport marketing vyjimku. Budvar tak po devitiletém
partnerstvi odstoupil od smlouvy s ELH. Ptedeslal vSak, Ze bude nadale podporovat budé-

jovicky HC Mountfield (E15.cz, ©2012).

8.2 Srovnani uspéSnosti HC Mountfield a Mountfield HK

Pro rovnomérné srovnani tc¢inkovani Mountfieldu jako titularniho sponzora v obou klu-
bech bude nejvhodnéjsi porovnat poslednich pét sezon, kdy Mountfield sponzoroval tym
Ceskych Budgjovic a pét nasledujicich (dosavadnich) sezon pod jménem této spoleénosti

v Hradci Kralové.

Na né&kolika dalSich stranach budou pro nazorny ptiklad vyvoje navstévnosti a uspésnosti
obou tymil pouzita sekundarni data ziskana ze sportovniho webu www.hokej.cz, a to od

sezony 2008/2009 po soucasnost.


http://www.hokej.cz/
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8.2.1 Mountfield v poslednich péti letech na jihu Cech

Ceskobudgjovickému tymu HC Mountfield se roénik 2008/2009 velmi nevydafil, kdy po
naopak velmi uspeésné sezoné 2007/2008 (ve které suverénné opanoval zékladni cast a cel-

kovée skoncil tieti), obsadil az konecné 11. misto a ¢ekala jej skupina o udrzeni.

V nasledujicim roéniku 2009/2010 se ceskobudéjovickym hokejistim vedlo jen o trosku
Iépe, kdy skoncili devati a jelikoz nepostoupili z predkola, stejné umisténi obsadili i
v konecné tabulce.

vvvvvv

kladni ¢asti Sesté misto. Akorat se tymu nepovedlo ctvrtfindle a v konec¢ném potadi si pro

ro¢nik 2010/2011 ptipsal sedmou pticku.

V sezoné 2011/2012 se Ceskym Bud&jovicim dafilo jesté o néco 1épe, zakladni &ast pro né
znamenala 5. misto, ale opét je zastavil neuspéch ve ctvrtfindle, coz znamenalo konecné

Sesté misto.

Posledni ro¢nik s podporou Mountfieldu a tedy prozatim posledni ro¢nik se zastupcem
z Jiznich Cech v nejvyssi hokejové soutézi ukoncil tym zakladni ¢ast na osmém miste, ale

nedostal se z ptedkola a v kone¢né tabulce obsadil devaté misto.

(Hokej.cz, ©2018)

8.2.2 Hradec Kralové 5 let pired a 5 let s Mountfieldem

Sledované posledni desetileti kralovéhradeckého hokeje ztetelné zachycuje rozdil mezi
dobu pted Mountfieldem, kdy tym uc¢inkoval v druhé nejvyssi soutéZi a velice GspéSnou
extraligovou érou po vstupu spolecnosti do vychodoceského krajského mésta.

Zakladni cast sezony 2008/2009 ukoncil Hradec Kralové na 6. misté, neprosel pres semifi-

nale a v celkovém potadi druhé nejvyssi soutéze obsadil 4. misto.

O rok pozdgji (2009/2010) skonc€ili hradecti Lvi c¢tvrti jak po zakladni Casti, tak i1

v celkovém poftadi.
Rocnik 2010/2011 byl méné Gspésny, Ctvrté misto po zékladni ¢asti tym nepotvrdil, kdyz
po nevydafeném Ctvrtfinale skoncil na celkovém sedmém miste.

Vysledky ze sezony 2011/2012 tak plsobi jako mirné zlepSené, paté misto po zékladni

¢asti 1 pfes neuspéch ctvrtfinale patfilo Hradci Kralové i v celkovém potadi.
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Posledni sezona v druhé nejvyssi soutézi skoncila pro kralovéhradecké hokejisty obsaze-
nim sedmé pticky po zékladni ¢asti, a jelikoz se jim opét nepodafilo ve Ctvrtfindle zaskocit

favority, v sezon¢ 2012/2013 obsadili sedmé misto 1 celkové.

Rocnik 2013/2014 je pro hokej v Hradci Kralové zlomovy. Po pfesunuti licence pro extra-
ligu z Ceskych Budgjovic si hradeéti divaci mohou po dvaceti letech opét kone&né vychut-
nat atmosféru zapasi nejvyssi soutéze a prvni sezona je hned velmi vydarend, po zakladni
¢asti je tym jiz pod jménem Mountfield na patém misté, a ackoliv neprojde pies Ctvrtfinale,

celkové Sesté misto je pro novacka velkym tspéchem.

Druha sezéna v extralize je pro klub z Hradce opét uspésna, paté misto po zakladni ¢asti a
stejné umisténi 1 v celkovém poradi ro¢niku 2014/2015. Hned v dalSim roce klub obsadil
dokonce tfeti misto, ale nepovedlo se mu projit pfes Ctvrtfindlového soupefe a sezonu

2015/2016 zakoncil opét na patém miste.

I roénik 2016/2017 hraji kralovéhradecti hokejisté v poptedi tabulky a zakladni ¢ast konci
na Ctvrtém misté, tentokrat se ale tymu povedlo projit alespon do semifinale, kde nestacilo
na pozdéjsiho extraligového mistra a celkové tak skoncil na skvélém tfetim misté, coz je

zatim historické maximum tohoto klubu.

Aktudlni ro¢nik 2017/2018 se hradeckym hokejistim co do umisténi v zdkladni ¢asti vyda-
fil jesté 1épe, kdy obsadili druhé misto, tymu se ale opét nepovedlo dostat pres semifinale,

v celkové poradi tak kon¢i na nepopuldrnim ¢tvrtém misté (Hokej.cz, ©2018).

8.2.3 Srovnani navstévnosti

V této podkapitole bude porovndna navstévnost extraligovych utkdni a tedy pulsobeni
znacky Mountfield na divdky pfimo na obou stadionech béhem domacich zapast.
V porovnani primémé navstévnosti za poslednich pét sezon Mountfieldu v Ceskych Budg-
jovicich (4 662,2 divakl na zapas) a prvnich pét sezon v Hradci Kralové (4 955,8 divaki
na zapas) rozdil na jedno utkéni v zakladni ¢ésti Cini ,,pouze® 293,6 divaka ve prospéch
nového piisobisté, v celkovém souctu navstévnosti zékladni Casti v pribéhu péti sezon Cini

tento rozdil 38 158 divakil ve prospéch Hradce Kralové.

Na pohled jeste vétsi rozdil pak dela pocet divaki, ktefi navstivili utkani ve vyrazovacich
soubojich. Mountfieldu v ¢eskobud€jovickych dresech se v ndstavbové Casti soutéze datilo
0 poznani mén¢, v poslednich péti letech hral tym jednou ve skupiné o udrzeni, tiikrat

skoncil v ptedkole play-off, pouze jednou si tym Mountfieldu zahral ¢tvrtfinale, ale net-
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spesné. Divaki se tak podivalo na nejatraktivnéjsi ¢ast sezony celkem 70 806 (véetné tedy
mén¢ atraktivnich boji o udrzeni). Ve srovnani s tim mél kralovéhradecky tym v barvach
im semifindlovym navstivilo hradecky stadion ve vyfazovaci ¢asti 131 688 divakl. Rozdil

v tomto srovnani ¢ini 60 882 navstévniki.
V souctu s predchozim vypoctem za zékladni ¢asti tak celkovy rozdil ¢ini 99 040 divakda.
(Hokej.cz, ©2018)

K tomu se samoziejmé& nesmi zapomenout na vysilani zapast play-off na sportovnim kana-

vvvvvv

fenych médiich a mezi fanousky na socidlnich sitich.

Poznamka: Co do navs$tévnosti je pak samoziejmé znat ohromny narlst navstévnosti
v Hradci Kralové po vstupu Mountfieldu v porovnani s dobou pfed Mountfieldem, kdy
béhem piedchozich péti let klesla primérnd navstévnost z 1 689 na 898 divakl na zapas,
celkové za sledovanych poslednich pét let stravenych v druhé nejvyssi soutézi dorazilo do
ochozii kralovéhradeckého tymu 229 627 sportovnich fanouskli. Ve srovnani
s extraligovym Hradcem Kralové (775 955 divakl v poslednich péti letech) je tento rozdil

vice nez trojnasobny.

(Hokej.cz, ©2018)
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Navstévnost HC Mountfield Ceské Budéjovice

Sezona @ na zapas Zakl. ¢ast play off/out
2008/2009 5210 135458 19275
2009/2010 4613 119930 8892
2010/2011 4774 124136 17059
2011/2012 4319 112303 10731
2012/2013 4395 114282 14 849
4662,2 606109 70806

Mountfield
celkem za 5 let 676915

Tab. 1: Navitévnost HC Mountfield Ceské Budg&jovice (zdroj: vlastni zpracovani)

Navstévnost HK Mountfield Hradec Kralové

Sezona @ na zapas Zakl. ¢ast play off
2013/2014 4748 123435 15606
2014/2015 4686 121847 12519
2015/2016 5338 138798 18595
2016/2017 5085 132204 40080
2017/2018 4922 127983 44888
4955,8 644267 131688

celkem za 5 let 775955

Tab. 2: Navstévnost HK Mountfield Hradec Kralové (zdroj: vlastni zpracovani)

Navstévnost v Hradci Kralové pred Mountfieldem

Sezona @ na zapas Zakl. ¢ast play off
2008/2009 1689 38843 31650
2009/2010 1454 33453 15204
2010/2011 1209 26602 18595
2011/2012 1063 27647 7978
2012/2013 898 23337 6318
1262,6 149882 79745
Z )

__/_/ celkem za 5 let 229627

Tab. 3: Navstévnost v Hradci Kralové pred vstupem Mountfieldu (zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3 V dislech tedy uspéSny presun vzbuzujici rozporuplné emoce

V souhrnu vySe uvedeného lze fici, Ze se spolecnosti Mountfield pfesunem extraligové
licence a velké ¢asti ¢eskobudéjovickych hraci do Hradce Kralové v roce 2013 povedlo
Mountfield ptinosny. Ale zaroven se hodi fici, Ze pro okolnosti, které¢ kolem zmény ptiso-
bisté panovaly, je mozné tento piesun oznacit za spiSe nesportovni, zaroven velmi emotiv-
ni. Konec extraligy v jihoCeské metropoli se tehdy neodehral na led¢, ale za jednacim sto-
lem, resp. neochotou dohodnout se za jednacim stolem. Fanousci ¢eskobudéjovického klu-
bu tak byli odsouzeni ke sledovani nezaslouzeného ,,padu“ o uroven niz bez toho, ze by se

v jejich méste hral Spatny hokej nesplitujici podminky pro nejvyssi hokejovou soutéz.

Jak zaznélo o nékolik stranek dfive, je tézké fict, kde presné lezi diivod, pro¢ v roce 2013
k dohodg a zachrang extraligy v Ceskych Bud&jovicich nedoslo, jestli hokejovy Mountfield
neustal ekonomické komplikace a vyuzil lepsi nabidky, nebo snaha udrzet tym v Ceskych
Budéjovicich ztroskotala na neochoté tehdejsiho vedeni krajského mésta a partnera klubu,
kterym byl Budvar a jehoz neustupnost by mohlo vystihovat tehdejsi motto pivovaru ,,Ne
z nas déla to, ¢im jsme*.

Hradec Kralové si ptal extraligu, spolecnost Mountfield uvitala nové utocisté
se vstiicngj$im zdzemim. Ale vzhledem k rivalité kralovéhradeckého a pardubického kraje
musela nejspis tusit, Ze jeji obliba v sousednim kraji mize u sportovnich fanouski znacné
klesnout. A to i z divodu velmi nadstandardnich vztahti mezi pardubickymi fanousky a
prave fanousky z jihoCeské metropole, ktera timto ,,nehokejovym zasahem® zmizela

z mapy extraligového hokeje.

Na zavér této kapitoly a s ohledem na téma prace je vhodné poznamenat, ze vstup Hradce
Kralové do ELH znamenal kromé navratu divaka do ochozii kralovéhradeckého stadionu i
obnoveni vyhrocenych ,,vychodoceskych derby*. Ta jsou skutecné od prvnich vzajemnych
utkdni v sezoné 2013/2014 vyprodand, vyjimkou je utkani konané v Hradci Kralové, kdy
byla kapacita stadionu oficidln¢ zaplnéna ,,jen* z 92 %, na druhou stranu pravé hned
v tvodni sezoné HK Mountfield uvadél u obou kralovéhradeckych derby pfeplnéni kapaci-

ty 0 12 % (Hokej.cz, ©2018).
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Atraktivita vzajemnych utkani aneb "vychodoceska derby" tahnou

Vzajemna utkani

PCE - MHK
MHK - PCE
PCE - MHK
MHK - PCE

PCE - MHK
MHK - PCE
PCE - MHK
MHK - PCE

MHK - PCE
PCE - MHK
MHK - PCE
PCE - MHK

PCE - MHK
MHK - PCE
PCE - MHK
MHK - PCE

MHK - PCE
PCE - MHK

MHK - PCE
PCE - MHK

4. 3.
12.1.
26.11.
15. 10.

3.2.
22.12.
9.11.
18.9.

4.3.
24.1.
6.12.

23.10.

31.1.
14.12.
31.10.

19.9.

4. 2.
28.12.

15.11.
29.9.

Datum konani

2018
2018
2017
2017

2017
2017
2016
2016

2016
2016
2015
2015

2015
2014
2014
2014

2014
2013

2013
2013

Poéet divaka
10194

6 890

10194

6 890

10194
6 890
10194
6343

6 890
10194
6 890
10194

10194
6 890
10194
6 890

6 890
10194

6 890
10194

Kapacita
vyprodano
vyproddno
vyprodano
vyproddno

vyproddno
vyprodano
vyproddno
92 % kapacity

vyprodano
vyprodano
vyprodano
vyprodano

vyprodano
vyprodano
vyprodano
vyprodano

vyprodano

vyprodano

vyprodano |

vyprodano

112 % kapacity

112 % kapacity

Tab. 4: Navstévnost na ,,vychodoceskych® derby (zdroj: vlastni zpracovani)
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM

V této kapitole je vysvétlen postup pii volbé metody vyuzité pro marketingovy prizkum,
jakymi zpusoby a za jakym ucelem jsou primarni data ziskavana, véetné€ jejich nasledného

vyhodnoceni.

9.1 Cil marketingového prizkumu

Prizkum je zaméteny na vnimani titularniho sponzora sportovnimi fanousky neoblibeného
soupete, jehoz cilem je zodpoveédét vyzkumné otazky, tedy zda je sportovni fanousek

schopen svoji ptipadnou averzi ptenést do svého nadkupniho chovani.

Jako ucebnicovy piiklad se nabizel vztah mezi krajskymi mésty lezicimi na vychodé Cech
cca 20 kilometri od sebe, tedy mezi Pardubicemi a Hradcem Krélové. O jejich odvéké
rivalité se vSeobecné vi, leccos se lze docist v dostupnych pramenech, blizsi predstaveni a
mozné diivody odeddvné nevrazivosti shrnuje pfiloha PIV: Kdo da vice republice aneb

rivalita mezi Hradcem a Pardubicemi trva.

Pro ucely bylo tedy zvoleno vnimani znacky titularni sponzora kralovéhradeckého hokejo-

vého tymu, tedy jak jej vnimaji fanousci hokejového Dynama Pardubice.

9.2 Metodika

K ziskani dat, jeZ pomohou zodpoveédét vyzkumné otazky, byly zvoleny dva zpiisoby:
v ramci metod pro kvantitativni vyzkum poslouZzi dotaznik, pro metody kvalitativniho vy-

zkumu pak dojde na cca deset telefonickych rozhovori.

Dotaznikové Setfeni je naplanovéno na osobni navstévu v Pardubicich v den hokejového
utkdni Dynama Pardubice, k tomu bude ve stejném znéni zvetfejnén dotaznik 1 v online
verzi, pro jehoz §ifeni budou vyuZity socidlni sité¢ (FB profil pardubického tymu, FB profil
pardubickych fanouskl a dal$i mista, kde lze ocekavat vétsi pohyb lidi fandicich pardubic-

kému hokeji).

9.3 Struktura dotazniku

Dotaznik byl po konzultaci sestaven tak, aby bylo mozné, pokud to ,.citlivé” téma dovoli,
zjistit vztah sportovniho fanouska nejprve k samotné znacce Mountfield, az poté vztah

k hokejovému klubu ze sousedniho krajského mésta.
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Na zacatek byly zvoleny takzvané zahtivaci otazky, jez maji za kol vtahnout respondenta
do predstav spojenych s jeho oblibenym klubem a neodradi jej hned v ivodu od dalsiho
odpovidani, navic v tomto piipadé mohou leccos naznacit o respondentovi, naptiklad jak
loajalnim je fanouskem. Prvni otazka se tyka poctu let, jak dlouho doty¢ny fandi svému
klubu, druha se pt4 na vlastnictvi ,,merchandisingu®, zda fanousek vlastni napt. ¢epici, $alu
nebo tricko s logem pardubického tymu. A tfeti zahtivaci otazka zjist'uje je, jak Casto fa-

nousek navstévuje domaci hokejové zapasy.

Ctvrta otazka se jiz piimo pt4, zda je respondentovi znatka Mountfield znama (pokud ne,

dotaznik pteskoci na otazku Cislo 9, ktera se zpét tyka hokeje).

Nasledujici dotaz pak zjist'uje, jestli si respondent v minulosti néjaky produkt od této spo-

le¢nosti poridil.

Sesty dotaz zjist'uje aktudlni ochotu vybirat z nabidky Mountfieldu a p¥ipadné nakoupit, na
sedmou otazku respondent odpovida, jaky vztah k této znacce citi, zda pozitivni, neutralni

nebo negativni.

Pokud odpovi, Ze spiSe negativni nebo negativni, je dotdzan, z jakého diivodu je mu znacka
nesympatickd. Tato otazka je polouzaviend, v nabidce odpovédi jsou tfi mozZnosti
k zaktizkovani odpovédi, nechybi vSak moznost sdé€lit vlastni divod, tedy piipadné ten
souvisejici s u¢inkovanim spole¢nosti Mountfield v neoblibeném klubu, ale bez jakékoliv

tendence tuto variantu respondentovi podsunout.

Devéaté otazka se ptd opét na hokejové téma, zda respondent se zvySenym z4jmem sleduje
vychodoceské derby a desatou odpovédi respondent sdéluje jeho vztah ke kralovéhradec-

kému klubu, aby opét bylo jasné, zda je tento pozitivni, neutralni nebo negativni.

Na zéavér zbyvaji dotazy tykajici se pohlavi, véku a nejvysSiho dosazen¢ho vzd€lani re-

spondenta.

Z vyplnéného dotazniku tak bude zfejmé, jestli fanousek pardubického hokeje vnima znag-
ku Mountfield negativné a zda to miize mit pfimou souvislost s jejim napojenim na hoke-
jovy klub v Hradci Krélové. A zda se averze muze projevit tak, ze tento fanousek z toho

ditvodu odmitne realizovat ndkup v fetézci Mountfield.

Dotaznik, jak byl pouzit pti osobnim dotaznikovém Setieni (v jehoz stejném znéni pak byla

umisténa online verze na serveru Vyplnto.cz) je soucasti prace jako ptiloha PV: Dotaznik
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9.4 Prubéh dotaznikového Setieni

V nedé¢li 25. biezna 2018 probéhl sedmy Ctvrtfinalovy zadpas mezi pardubickym Dynamem
a tiineckym oddilem. Dotaznikové Setfeni osobni formou probéhlo v Pardubicich praveé

v tento den a bylo ziskano cca 20 odpovédi. Soucasné bylo spusténo online dotazovani.

Béhem prvnich dnli byl kontaktovan spravce FB profilu pardubického tymu, ktery velmi
ochotné svolil, ze prispévek s zadosti o vyplnéni mize byt na FB profilu zvefejnén.
K tomu bylo vyuzito i n€kolik FB profilt pardubické univerzity. Odezva byla ale minimal-
ni. Pres osloveni ptatel pochazejicich z Pardubic se povedlo oslovit dalSich né€kolik re-

spondentt, stale se vSak jednalo o desitky odpovédi, coz pro tento prizkum nestacilo.

Ptes FB profil fanouski Dynama bylo mozné z fotek téchto ptiznivel vysledovat, kdo
z nich hodné fandi a mé znak Dynama viditelny na své profilové fotografii, at’ uz v podobé
pouze dodaného loga (jak dnes nabizeji rGzné aplikace), nebo fotka pochazela
z hokejového prostredi ¢i zachycovala fanouska s hokejovymi doplnky (dres, $ala, triko
apod.). Zacala tak trochu piratska akce, kterou lze nazvat ,, guerilla dotazovani*“, kdy byl
kazdy takto ,,obrandovany* fanousek osloven soukromou zpravou s osobnim oslovenim a
prosbou, zda by byl tak hodny a pomohl s vyplnénim kratkého dotazniku pro diplomovou
praci. Timto zpisobem bylo osloveno ptes 200 lidi, néktefi velmi ochotné¢ zareagovali,
vyplnéné dotazniky pomalu pfibyvaly a po n€kolika dnech ,,mravenci prace™ se jejich cel-
kovy pocet piehoupl pies stovku. Néjakym zplisobem se to nelibilo systému, Facebook

nékolikrat vyslal automatické varovani, Ze nejspis$ dochazi ke zneuziti funkce.

Bezpecnostni kontrola

Zd4a se, Fe tuto funkci pouZivate k aeldm, k nim# neni uréena. Zpomalte, nebo vam miZe byt
pouZiti této funkce zablokovano.

Zadejte kod dole

]

v

Proé se mi to zobrazuje?

Pokud si myslite, #e toto vidite omylem, dejte nam védét.

Obr. 5: Vystraha adminu FB (zdroj: vlastni zpracovani)
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Sto deset ¢i sto jedenact dotaznikl vSak stale nebylo tolik, aby mély vysledky prizkumu
svoji vypovidaci hodnotu. Velky zlom nastal po osloveni generdlniho manazera Dynama
Pardubice, jez prokézal velikou vstiicnost a ochotu pomoci, poskytl kontakt na $éfa pardu-
bického kotle, kterému vysvétlil problematiku prizkumu. Po opravdu velmi milém jednani
umistil $éf kotle odkaz na dotaznik pfimo na fanouskovsky FB profil a béhem tii dnti se

povedlo dostat z ¢isla 111 na celkem 505 vyplnénych dotaznik.

i Tosemilibi | 3\ Sledovat = 4 Sdilet | «-- Poslat zpravu
; Dynamo FANS PaRsUBCE —_— S
@ 19 hod - € denik Pardubicky de... | & To se milibi

Mrkné a vypliite! 22 a nebojtel ==

m Sektor 101 1l To se mi libi

Dynamo FANS

@dynamofanscz v, @ HC Dynamo Pa... |y To se mi libi
Hlavni stranka ' I I L N I o L] CZ
Udalosti Co se lidem také libi
Hodnoceni
i HC Dynamo Pa... & =72
Informace Sportovni tm ol To se mi libi
e Fanousei HC Dynamo Pardubice | Vypliito.cz - Feseni
pro online prizkumy Ondiet Kacel £90
= e . - il I iej 1l
Fotky Jak diouho jste fanougkem pardubického hokeje? Viastnite dres, §alu & jiné ‘W 3 > re| e 1l To se mi libi
. obledeni nebo dopinék se znakem pardubickéha tymu? Jak Easto chodite na... i’ Hperioyec
Prisp&vky "
VYPLNTO.CZ
Komunita ; HC Dynamo Pa...
iy To se mi libi () Komentaf 2> Sdilet ®- @ Stadini s 1 To se mi libi
Foll spartovni areal
o
Vytvorit stranku
2 sdileni ~eétina - Sloventina - English (US) e

Obr. 6: Zvetejnéni na FB profilu Dynama FANS (zdroj: vlastni zpracovani)

9.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 505 fanouskl, z toho 383 muzi a 122 Zen.
Nejvétsi skupina respondentti byla ve véku mezi 21 — 32 lety, celkem 187 fanouski, 148
fanousk, ktefi se dotazovani ztcastnili, bylo mladsich, 112 fanouskti bylo ve vékové ka-
tegorii 33 — 44 let, 37 respondentl bylo ve véku 45 — 56, 21 fanouskiim bylo vice nez 57
let. Vzhledem k tomu, Ze se prizkumu zucastnili 1 fanousci navstévujici stiedni Skoly, te-
prve zakladni vzdélani uvedlo 87 respondentti, fanouski s vyucnim listem bylo celkem 90,
sttedoSkolské vzdélani ukoncené maturitou uvedlo 208 respondentli, vyssi odborné 17,
vysokoskolské 81, vysokoskolské s vyssi kvalifikaci pak 22 dotazovanych. Grafickém zna-
zornéni odpovédi je soucasti diplomové prace jako ptiloha PVI: Vysledky dotaznikového

Seti‘eni v grafech.
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9.5.1 Odpovédi tykajici se znacky Mountfield

Znacku Mountfield neznalo 21 dotazovanych. Celkem 484 respondentl tuto znacku zna.
171 z nich si v minulosti néjaky produkt v obchodnim fetézci Mountfield poftidili, 282 ni-

koliv, 31 dotazovanych si uz nedovedlo vzpomenout.

V piipad€ zvazovani nakupu pracovniho nacini, zahradni techniky, grilu, bazénu, vifivky,
krmeni pro domaciho mazlicka apod., tedy néceho ze sortimentu, ktery obchodni fetézec
Mountfield nabizi, 62 respondentti rado vyuzije nabidky, kterou sleduji a radi zde nakoupi,
192 tuto nabidku porovna s ostatnimi a ptipadné zde nakoupi, 73 dotazovanych na tuto
situaci nema nazor. Nabidku spolecnosti Mountfield striktné odmital57 fanouskd, coz je

témeft tietina z oslovenych fanouskda, ktefi znacku znaji.

Dotaz na vnimani znacky pfinesl tyto vysledky: pozitivn¢ Mountfield vnima 68 z respon-
denttl, spiSe pozitivn¢ 41. Neutralni vztah uvedlo 212 dotazovanych. SpiSe negativni postoj
ke znacce ma 72 a negativni 91 fanouskl. Téchto celkem 163 lidi bylo dotazano na divody
svého postoje ke znacce, 20 z nich uvedlo Spatnou zkusenost s nékterym z produktii ¢i ne-
spokojenosti s ndkupem zde, 19 pak Spatnou zkuSenost, kterou mél s Mountfieldem nékdo
z jejich blizkych, 61 z negativné smyslejicich fanouskii ma znacku za nesympatickou, ale
presny divod nevi. Z vlastnich odpovédi zbyvajicich respondentti vyplyvaji nasledujici

informace:

u celkem 66 komentait je jasné, Ze se jedna o averzi ke znaCce spojenou s podporou sou-
sedniho extraligového tymu z Hradce Kralové, jinak téz v rdmci odpovédi nazyvaného
pardubickymi fanousky posméSnym vyrazem ,,Mechov®, ,Mechow* ¢i ,,Mechoff*. Pfi-
padné ,,Kradec®, coz mlize mit spojitost s nazorem nékterych pardubickych fanousku, ze
extraliga byla ukradena z oblibenych Ceskych Budéjovic pravé do neoblibeného Hradce
Kralové. Tento fakt se objevuje jesté u nekolika vyjadieni respondentd, pro¢ jim je znacka
Mountfield nesympaticka (,,ukradla Budejovicim extraligu a sponzoruje Hradec ",
,oje*ali Ceské Budéjovice”, , sponzoruji ukradeny pseudoklub z Budéjovic*, ,, presunuli
se z Ceskych Budéjovic do Mechova*), pii¢emz jeden z téchto fanousk( uvadi zklamani
znackou, zaroven ale nenamita nic proti obchodu (;,oje*ali Budejovice a sli do Hradce,
Jjinak jako obchod vse v pohodeé ), mezi dalsimi komentafi jsou pak zminéni ,,falesni lidé
ve vedeni firmy*“ a ,,podvodnici*“, coz nelze s urcitosti vztdhnout na spojitost s hokejovym
prostiedim, v jedné odpovédi jsou uvedené ,, politické diivody ““, podobné pak v dalsi odpo-

veédi ,, podpora Milose Zemana*, coz nejspis souvisi se zadanim pomlouva¢ného inzeratu
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tésné pred druhym kolem letoSnich prezidentskych voleb, za kterym stila firma, jez ma
stejného jednatele jako spole¢nost Mountfield, kazdopadné to tedy ocividné nesouvisi
s hokejovym prostiedim. Stejn¢ tak s hokejem nesouvisi odpoved’ ,, predrazend znacka* a
,,hodné drahé . Ttikrat se pak objevi averze vici televiznim reklamam, z toho je jednou
zminéna 1 letitd kampan s Pfemkem Podlahou. U jedné odpovédi neni mozné urcit diivod,
jde jen o stru¢né sdéleni ,, nebudu sprosty“. To samé neni jasné u odpovédi ,,fo je prece

jasné*“.

Nicméné dostatecné prikazné spojeni neoblibenosti znacky Mountfield s hokejovym pro-

sttedim doklada 13 % fanouskt z celkového poctu 505 dotazovanych respondentd.

9.5.2 Vztah k extraligovému souperi z Hradce Kralové

Jak respondenti fandici Pardubicim vnimaji krdlovéhradecky klub, nastinily nasledujici
vysledky: z celkového poctu 505 dotdzanych sleduje ,,vychodoceské derby* mezi tymy
Dynamo Pardubice a HK Mountfield Hradec Kralové pfimo na zimnim stadionu 157
znich, 261 fanouskl pak utkani s timto soupefem vénuje zvySenou pozornost, pro 74 fa-
nouskl je to zédpas jako kazdy jiny, 13 fanouskl tomuto zépasu nevénuje Zadnou pozor-

nost.

Vztah k hokejovému tymu z Hradce Kralové uvadi jako pozitivni 77 respondentl, spiSe
pozitivni 20, neutralni 75, spiSe negativni postoj ma 103 dotazovanych, 230 z nich pfimo

negativni.

9.5.3 Vztah ke znacce s ohledem na nakupni chovani

Z bliz8§iho prozkoumani vysledkl pak vyplyva, Ze z celkového poctu 91 respondentti, ktefi
maji ke znacce Mountfield vyloZené negativni vztah, 73 nabidku této spole¢nosti rozhodné
nevyuzije, 11 nevi, ochotu porovnat produkt a piipadné jej v fetézci Mountfield koupit

uvadi 7 z nich.

Ze 72 fanouskl majicich ke znafce spiSe negativni postoj nabidku rozhodné nevyuzije 41,

9 nevi, 22 z nich by pak v ptipad¢ zaujeti produkt v fetézci Mountfield poftidili.

Celkem tedy z negativné ¢i spiSe negativné smyslejicich respondenti (dohromady 163 fa-

nouskil) nabidku spolecnosti Mountfield rozhodné€ nevyuzije 114 z nich.

Z 212 respondentd, ktefi uvadi ke znacce neutralni vztah, by v fetézci Mountfield rozhodné

nenakoupilo 41 z nich.
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Zajimavosti se mizou zdat dva respondenti, kteti maji ke znacce Mountfield pozitivni po-

stoj, presto by jeji nabidku v zddném piipad€ nevyuzili.

Mezi fanousky, ktefi maji ke znacce spise pozitivni vztah, neni nikdo, kdo by nabidku te-

tézce Mountfield odmitl vyuzit.

9.5.4 Vztah ke znacce a jeho souvislost ke vztahu k hokejovému klubu

Z podrobného pohledu na ziskana data vyplyva, ze z 230 fanouskd, ktefi kralovéhradecky
klub vnimaji Cisté negativné, jich zaroven negativné vnima znacku Mountfield 78, spise
negativné 46, neutralné 85, spiSe pozitivné znacku vnima 6 z téchto fanousk, ¢isté pozi-

tivné jediny. (Pozn.: 14 respondentt z téchto 230 uvedlo, ze znacku Mountfield neznd)

Mezi 103 fanousky, ktefi sousedni klub vnimaji spiSe negativné, 7 vnima znacku negativ-
né, 15 spiSe negativné, neutrdlné 62, spiSe pozitivné 16 a Cisté pozitivné ji vnimaji 2

z téchto fanouskt. (Pozn.: zde uvedl 1 respondent, ze znacku Mountfield neznd)

Z celkového poctu 75 fanouskd, ktefi jsou vuci klubu z Hradce Kralové nestranni, znacku
Mountfield vnima negativné 5 respondentt, 9 pak spiSe negativné, 44 neutralné, spise po-
zitivné 8 a pozitivné 5. (Pozn.: 4 z téchto respondentl uvedli, ze znacku Mountfield nezna-
j)

Fanouskl vnimajicich tym z Hradce Kralové spiSe pozitivné bylo celkem 20, z toho 1
vnima znacku Mountfield negativné, 2 spiSe negativné, 8 z nich neutralné, 7 spiSe pozitiv-
n¢ a 2 Cisté pozitivné.

Mezi fanousky, pro které je kralovéhradecky klub oblibeny, neodpovédél nikdo vii€i znag-
ce Mountfield negativné, ani spiSe negativng, 13 z nich ke znaéce nezastava Zadny postoj,
4 ji vnimaji spiSe pozitivné, 58 pak cCisté pozitivné. (Pozn.: 2 z respondentii uvedli, ze

znacku Mountfield neznaji)

9.5.5 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Z vyse uvedeného lze vysledovat, Ze Cisté negativni vztah k tymu soupetfe automaticky
neznamend, ze fanousek svilj postoj promitne stejné negativné do vztahu ke znacce titular-
niho sponzora siln¢ neoblibeného celku. Nékteti respondenti pres averzi ke svému spor-
tovnimu rivalovi vilbec nefesi znacku jeho titularniho sponzora, nabidku produktii obchod-

niho fetézce Mountfield jsou ochotni porovnat a v ptipadé zajmu zde nakoupit.
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9.6 Struktura kvalitativniho rozhovoru

Samotny rozhovor je veden telefonicky s fanousky, na které byl ziskdn kontakt od ptatel
z Pardubic nebo pfes socidlni sité. Po kratkém piedstaveni a vysvétleni davodu pro rozho-
vor piichazi prvni dotaz zjist'ujici, jako dlouho respondent fandi hokeji a zda navstévuje
domaéci zapasy. Poté nasleduje dotaz, jak vnimé znacku Mountfield, pfi negativnim postoji
pak zadost o vysvétleni tohoto postoje. A k tomu dotaz o zamysleni, co by mohla spolec-
nost Mountfield zménit, aby se tento postoj zménil k lepSimu. Na zavér uz jen dopliujici
otazka na vek respondenta. Informace o véku mohla pomoci osvétlit tvrzeni jednoho z fa-
nousku pii prvnim dotaznikovém Setfeni v Pardubicich, ze ,, mladi uz to tolik neprozivaji a
neberou Hradec jako nejvétsiho rivala“. V ptipad€ potfeby budou vyuzity ,,pomocné*

uptesiiujici dotazy, kdyby respondent piesné nepochopil otdzku.
Polostrukturovany rozhovor probéhne ze strany tazatele zhruba takto:

Dobry den, jmenuji se Alan Schneider a studuji na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling na
fakult¢ multimedialnich komunikaci, v soucasnosti zpracovavam diplomovou praci na té-
ma vnimani znacky. Rad bych Vas poprosil o kratky rozhovor, jeho zdznam vyuZiji pouze

pro studijni ucely tykajici se diplomové prace. Mél/a byste na mé chvilku?

1. Na uvod se zeptam, kolik let, alesponi pfiblizn¢, fandite Dynamu Pardubice a zda
chodite na doméaci zépasy.
(Upftesnujici otazka: pfiblizné kolikrat za sezonu?)

2. Jak vnimate znacku Mountfield?
(Upftesiiujici otazka: jestli pozitivné, neutralné ¢i negativng)

3. Je mozné uvést diivod, proc ji vnimate negativné?

4. Napada Vs néco, co by spolecnost Mountfield mohla udélat jinak, abyste jej vni-
mal/a 1épe? (podpora v podob¢ akci pro vetejnost, détska hiisteé, apod.)

5. Na zavér poprosim o sdéleni Vaseho veku.

Velice Vam dekuji za Vas Cas a ochotu a pteji Vam hezky den. Na slySenou.

9.7 Pribéh a vysledky kvalitativnich rozhovoru

Soucasné s dotaznikovym Setfenim bylo zahdjeno hledani potencialnich respondentt pro
uskute¢néni rozhovoru. A to nejprve pies pratele, zda znaji nékoho v Pardubicich, kdo fan-

di tamnimu klubu, poté i pfes FB. Postupem ¢asu se podafilo sehnat kontakt na celkem 11
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fanouSkit Dynama. Ti byli obvolavani a dotdzani na vySe uvedené otdzky, jejichz cilem
bylo zjistit, zda je jejich vztah ke znacce Mountfield pozitivni, neutrdlni ¢i negativni. Po-
kud se jednalo o negativni postoj a nebylo patrné z jejich odpovédi, je-li to z divodu hoke-
jové rivality, byli dotdzani dale, ¢im je tento postoj zplisoben. Zaroven pak byli dotazani,
co by z jejich pohledu mohla spole¢nost Mountfield vykonat, aby se jejich postoj zménil

k lepSimu.

Prepisy zaznamenanych odpovédi:

Respondent ¢. 1, muz, 33 let

Odpovéd na 1. otazku: ,,28 let, za 28 let jsem vynechal dva jediny. “

Odpovéd na 2. otazku: ,, Diiv pozitivné, protoZe mam zahradu a chalupu, ale od ty doby,

co jsou tam v Mechové vedle, od ty doby kupuju v§echno od Hondy.“

Odpovéd’ na 3. otazku: ,,Divodii je vic, prosté to, Ze oni byli diiv v Budéjovicich, Pardu-
bice mély s Budéjovicema druzbu jako fanousci a mame je radi do dneSka, celej Motor
budéjovickej a ted’ najednou vam vezmou oblibenej klub s fanouSkama a piesunou to do

opravdu neoblibenyho mésta v Pardubicich. “

Odpovéd’ na 4. otazku: ,,Skoncit v extralize, jednoduchd odpovéd’. A piestat délat ze svy-
ho tymu takovej ten Zoldackej tym, coZ tady jesté neni oblibeny, to tieba bude za dvacet

let, ale ne ted’. “

Respondent €. 2, muz, 18 let
Odpovéd’ na 1. otazku: ,, 16 let, domdci v§echny za posledni tii roky.

Odpoveéd’ na 2. otazku: ,,No, kdy? to je spojeny s hokejem, tak jakoZe negativné, tak to asi
kaZdej Pardubadk, Ze jo, ale co se tyce néjaky ty techniky, tak to moc jako neresim.

Odpovéd’ na 3. otazku: ,, Hokej, to je asi ta nejvétsi Cast na tom. “

Odpovéd’ na 4. otazku: ,,Myslim, Ze to uZ asi nejde délat, to prosté bude asi napoidd. “

Respondent ¢. 3, muz, 39 let

Odpovéd na 1. otazku: ,,30 let, pravidelné.
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Odpovéd na 2. otazku: ,,Tak jak ji vnimam, tak zaprvé je to nejvétsi konkurent, takZe
samoziejmé se zavienyma ocima, zadruhy mné tieba piimo ndzev Mountfield nevadi,
spi§ byl v Ceskych Budéjovicich. Tim, %e je prosté v Hradci, tak samoziejmé na to kou-
kam jinak. “

Odpovéd na 3. otazku: ,,Samoziejmé jako zemédélska technika, to je super Mountfield,
nemdm s nim problém, ale kdy? se Fekne v hokejovym prostiedi Mountfield, tak protoZe

je to ted’ spojeny s Hradcem Krdalové, je to nendvist.

Odpovéd’ na 4. otazku: ,,Samoziejmé tohlecto je Cisté jenom jakoby hokejova rivalita, nic
vic v tom, v ty znacce nehledam, jo, prosté ja Mountfield jako znacku uzndvam, to
vS§echno, to Ze sponzoruje Hradec, to kdyby sponzoroval Liberec nebo to, tak prosté mné
to bude uplné jedno, ale protoZe sponzoruje konkurenta, takZe v tomhletom Cisté. Ale
jinak do Moutfieldu chodim, nakupuju, takZe abych zanevrel, jak mi nékdo rika tak je
nepodporuj, nechod’ tam nakupovat, to ne, to jako Mountfield samotnej mi nic neudélal.

Tady jde Cisté o tu znacku, Ze ji ted’ ma Hradec prosté v nazvu.

Respondent ¢. 4, muz, 24 let
Odpoved na 1. otazku: ,, 13 let, na vSechny domadci zapasy. “

Odpoved’ na 2. otazku: ,, Urcité konkurent, mél jsem moZnost v klubu i pracovat v jednu
chvili, ted’ jak pracuji jako novindr, takZe to vnimdam i jako urcitou konkurenci pro klub
jako takovou, pro ekonomickou znacku, ale hlavné na sportovnim poli obrovskej rival,
super atmosféra pii derby, vyhroceny zdapasy, mdam to rad. Beru ji urcité pozitivné, proto-
Ze to pomiiZe néjakymu ndaboji téch zapasit nebo cely soutéZi, protoZe Hradec miva vy-

hroceny zdpasy nejen v Pardubicich, takZe si myslim, Ze je jediné, k dobru to prispélo.

Respondent €. 5, Zena, 55 let
Odpoved na 1. otazku: ,,27 let, ne pravidelné, ale chodime. “

Odpoved na 2. otazku: ,, Tak néjak ten Mountfield, ted’ to méli Mechovdci, takZe to mé
nepotési, ja nemam rada Mechov nebo teda Hradec, takie to vnimam. Mame od nich
sekacku, bazén jsme méli. TakZe co se tyce jako Mountfield dobry, no a jako znacka no
tak jestli jsou dobry a jestli jako sponzorujou dobie, tak prosim, at’ teda jsou. Nevnimdam

je negativné. “
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Respondent ¢. 6, muz, 18 let
Odpovéd na 1. otazku: ,, 13 let, vSechny zdpasy. “

Odpovéd na 2. otazku: ,,Znacku Mountfield vnimam jako, nevim, jak to popsat, jak to

Fict, spi§ negativné, nemdm je rdad, co si budeme povidat. “

Odpovéd na 3. otazku: ,,No, jakoby takhle, piimo jakoby tu znacku Mountfield jako ta-
kovou, tak to ja nevnimam, ale viceméné, kdy? to ieknu o tom hokeji, tak hokej a Mount-
field prosté, to k sobé nepatii. Prosté dejme tomu Hradec. Hradec a Mountfield nejde

dohromady. “

Odpovéd na 4. otdzku: ,, Nevim, ted’ mé jako zrovna nic nenapadda. Néjaka mySlenka, co
se tyce hokeje, moc se tam necpat, zrovna do toho hradeckyho, to si myslim, Ze tenkrat
udélali chybu kdysi, a hodné lidi, ktery to vnimali kdysi pozitivné, tak uz to tak moc

dobi‘e neberou.

Respondent €. 7, muz, 37 let

Odpovéd na 1. otazku: ,,Moznd takovejch, kdyZ to vemu, kolik mi je, 15 20 let to bude,
vim, Ze jsem chodil, kdy? jsem byl jako mladsi, to jesté byla Tesla, to jesté nebylo Dyna-
mo, jesté si pamatuju starej zimdk, jak byl. Kdy? miiZu a nejsem v prdci, tak jdu, hlavné

ale derby Pardubice - Hradec, to je nejzajimavéjsi, to derby.

Odpovéd’ na 2. otazku: ,,Jako znacku, ja to beru normdlné prosté sponzora klubu, ja to

neberu néjak jako negativné. “

Respondent ¢. 8, muz, 30 let

Odpovéd’ na 1. otazku: ,,Jd jsem poprvy byl na hokeji se svym otcem, to mné bylo asi tak
10, dneska je mné 30, takZe tak zhruba kolem 20 let, si myslim, snaZim se chodit pravi-
delné, je fakt, Ze tieba posledni rok uz to nebylo tak uplné cCasto, ale snazim se ty klicovy
zdapasy hlavné jako nevynechavat, prosté chodim. Jako da ¥ict, Ze jo. Z téch Sestadvaceti

domdcich zapasii dejme tomu Ze vynecham téch Sest, Ze kolem dvaceti tam jsem.

Odpovéd’ na 2. otazku: ,,Znacku Mountfield? No tak, ja ji mam samoziejmé ted’ka spo-

jenou s tim Hradcem, ja vim, Ze tam doslo vlastné k tomu, Ze oni puivodné to byl Mount-
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field Budéjovice, Ze jo, no takZe jako jad, ja nejsem zase vyloZené takovej ten fanousek, co
by mél jako néjakej kritickej odstup jako vii¢i tomu Hradci vyloZené. Vnimam to tak, Ze
oni ted’ka sestavujou muZstvo, ten Hradec, chtéli ten titul, Ze jo, hodné do toho penéz, co
ja vim, co jsem tak jako slySel od kralovéhradecakii a tak, co to sledujou taky, no tak
jako nevnimam je néjak negativné, jo ale vim, Ze hodné lidi na to naraZi jako, Ze prosté
to patiilo Budéjovicim, pak se tam staly riizny véci, Ze jo, do kterych ja poidadné nevidim,
ale samoziejmé mam to spojeny hlavné s tim Hradcem. No, da se ¥ict, Ze ani ne néjak
pozitivné, ani ne néjak negativné. Nemam na to vyhranénej vyloZené negativni nebo po-

zitivni nazor.

Respondent €. 9, Zena, 26 let
Odpovéd na 1. otdzku: ,, 12 az 13 let, chodim, kdyZ miZu, chodim.“

Odpovéd’ na 2. otazku: ,, Neutrdalni bych vekla.

Respondent €. 10, muz, 23 let

Odpovéd’ na 1. otazku: ,,4 roky, obcas jo, ale ten pocet za sezonu neni velkej, tak tieba 4,

5. €«

Odpoved na 2. otazku: ,,Je to rivalita, urcité, je to rival, Hradec. Sleduju to hodné, takze
vim, jednou jsem hral derby za univerzitu proti Hradci, vnimam to, Ze je zvySenej zdjem

fanouskii. Ale negativné je spi§ nevnimam.

Respondent ¢. 11, muz, 31 let

Odpoved na 1. otazku: ,,Okolo roku 2000 jsem zacal chodit na zdpasy a néjak se do toho

dostavat. 18 let. Na zdpasy chodim, kdyZ mi to nekiiZi prace nebo finance, tak chodim. “

Odpovéd’ na 2. otazku: ,,No, vzhledem k tomu, Ze jsem teda Pardubdak a Mountfield, Ze jo,
tam patii Hradec, takZe velka rivalita, kdy?, to ieknu takhle. Pfimo znacku, kdyZ pominu,
Ze teda vlastni Hradec, tak si myslim, Ze to je silna znacka a vlastné méla pod sebou Bu-

déjovice, takZe ji vnimam jako dobre. Silnej partner.
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Z realizovanych rozhovort tak vyplynulo, ze jeden respondent citil ke znacce Mountfield
averzi, ptrestal kupovat produkty z tohoto obchodniho fetézce a preferuje nyni jinou konku-
rencni znacku. A tfi dal$i respondenti maji ke znacce Mountfield rovnéz averzi, ale vztahu-

ji ji vice méné€ pouze na hokejové prostredi.

Jeden z respondentt je naopak za vstup Mountfieldu do kralovéhradeckého klubu vdécny,
jelikoz vnimé zménu, kterd s jeho navratem do extraligy pfinesla oziveni soutéze v podobé

témet zapomenutych vychodoceskych derby, coz ptispélo k vétsi atraktiviteé celé soutéze.

Vétsina fanouskd, kterd se rozhovoru zucastnila, tak vnimé znacku Mountfield jen jako
sponzora ¢i majitele kralovéhradeckého klubu, a byt o soupefi nemluvi tfeba kladné a je

z jejich slov citit velka rivalita, je to stale jen ve sportovni roving.

Co se tyce odpovédi na otazku, co by mohla spolecnost Mountfield udélat jinak, aby ji
fanousci vnimali Iépe, jeden fanouSek zdlraznil, Ze mu znacka jako takova nevadi, Ze se
jeho averze tyka Cisté kralovéhradeckého klubu. Druhy fanousek s negativnim vztahem
k znacce prohlasil, ze si neumi piedstavit, Ze by cokoliv zménilo jeho postoj. Ale zaroven
uvedl, Ze znacku jako techniku nijak nefesi. A dva fanousci zminili, Ze by Mountfield m¢l

ukoncit své plisobeni Mountfieldu v kralovéhradeckém hokeji.

9.8 Jak situaci vnima marketingové oddéleni firmy Mountfield

Nejen s ohledem na zkoumani vztahu k znacce bylo vhodné zjistit, zda spole¢nost Mount-
field problematiku kolem svych aktivit v hokeji feSila ¢i fesi, a jakym zpisobem pracuje

s vefejnym minénim v Pardubickém kraji.

Bylo proto osloveno marketingové oddéleni v centrale této spolecnosti s zddosti o zodpo-
vézeni Ctyf otdzek, z nichz by mélo byt patrné, zda se situace kolem zmény ptisobisté ho-
kejového Mountfieldu z jihu na vychod Cech projevila na prodejich v Pardubickém kraji,
nebo zda oproti srovnatelnym krajim pravé Pardubicky kraj vysledkoveé zaostava. Rovnéz
bylo diilezité zjistit, jestli marketingové odd€leni v Pardubickém kraji komunikuje jinak,

nez v ostatnich krajich a jestli zde potada néjaké akce nad ramec svych béznych kampani.
Po dohod¢ s marketingovym manazZerem byly otazky odeslany elektronicky v tomto znéni:

1. V roce 2013 spolecnost Mountfield piesunula extraligovou licenci 7 Ceskych Budéjo-
vic do Hradce Kralové. Doslo v tomto a nadchdzejicim obdobi k propadu obchodnich

vysledkit v Pardubickém kraji?
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Odpovéd’ centralniho marketingového oddéleni: ,, Nedoslo. *

2. Lze 7 obchodnich vysledkit spolecnosti Mountfield zjistit ""vyznamny" rozdil v prode-
jich mezi Pardubickym, Kralovéhradeckym krajem a krajem Vysocina v neprospéch par-

dubickych pobocek?

Odpovéd’ centralniho marketingového oddéleni: ,, Neni tomu tak. *

3. Pordda spolecnost Mountfield néjaké marketingové akce pro zlepSeni vnimadni své
znacky v Pardubickém kraji? Tedy nad ramec akci, které jinak probihaji v ostatnich kra-
jich?

Odpovéd’ centralniho marketingového oddéleni: ,, Marketingové akce probihaji centralné
pro vSechny oblasti a prodejny. V pripadé otevirani nové prodejny jde rovneéz o marketing
z centraly spolecnosti. Tudiz v jednotlivych regionech zZdadné specidlni akce nad ramec ji-

I3

nych neprobihaji.

4. Komunikuje spolecnost Mountfield s veiejnosti v Pardubickém kraji jinak nez v ostat-
nich krajich?

Odpoved’ centralniho marketingového odd€leni: ,, Viz bod 3. Standardni komunikace jako

I3

na kterékoli jiné prodejné. *

Z odpovédi tedy vyplyva, ze potencialni zhorSeni vztahii s vefejnosti v Pardubickém kraji
spole¢nost Mountfield nijak nefeSila a nefesi. Nebo pocita s tim, Ze procenta zarytych od-
purct, kteti tedy do fetézce neptijdou a produkt nekoupi, jednoduse nahradi jakakoliv celo-
statni kampan, ktera zvysi zajem o koupi u zbylé populace v kraji jako kdekoliv jinde po

republice.

9.9 Interpretace dat

Vysledky analyzy jasné dokazuji, Ze je ze strany pardubickych fanouski o zapasy se sou-
pefem ze sousedniho mésta zvySeny zdjem. Jednak to prokdzala analyza sekundarnich dat,

kdy za pét sezon, v kterych kralovéhradecky tym diky podpoie spolecnosti Mountfield
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hraje nejvyssi hokejovou soutéz, bylo na ,,derby* pokazdé vyprodano. A prokazaly to i
odpovédi u respondentt, kdy témét 83 % z nich potvrdilo zvySeny zajem o utkani s timto
soupeifem. To samé Ize vnimat v odpovédich ziskanych béhem kvalitativniho rozhovoru,

kdy je znacka Mountfield spojovana s hokejovym soupefem oznacovanym jako rivalem.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni, které se viceméné shoduji s kvalitativnimi rozhovory,
dale vyplyva, ze nezanedbatelnad pardubickych fanouska kvili averzi vii¢i Hradci Kralové
vnima negativné titularniho sponzora tamniho extraligového tymu, kterym je spolecnost
Mountfield a.s. Analyza dat potvrdila, Ze negativni vztah k této znace ma pies 32 %

ucastnika dotaznikového Setfeni.

Co se ty¢e mozné souvislosti mezi znackou a jejim pasobenim v hokejovém prostredi,
z podrobné zanalyzovanych dat ziskanych v dotaznikovém Setfeni pak vyplynulo, ze z 333
fanousku, ktefi vnimaji negativné ¢i spiSe negativné kralovéhradecky klub, jich zaroven
negativné ¢i spiSe negativné vnima znacku Mountfield celkem 146, coz je vice nez 43 %,

ze vSech respondenttl pak témér 29 %.

Negativni vztah ke zna¢ce Mountfield uvedli béhem kvalitativnich rozhovori i ¢tyfi re-
spondenti z jedenacti, byt dva z nich pak upfesnili, Ze jejich averze se tyka hlavné znacky
ve spojeni s hokejovym tymem a ostatni spi§ nefesi, jeden z téchto Ctyi fanouski pak pro-

dukty Mountfieldu pfimo pochvalil.

Ohledné moZného ovlivnéni ndkupniho chovani vysledky dotaznikového Setieni fikaji, Ze
z 505 respondenttl, resp. ze 484 respondentti, ktefi znacku znaji, ndkup v Mountfieldu roz-

hodné nevyuzije 157 fanouskd, coz je témét 33 %.

Pti bliz§im prozkouméni dat a mozné souvislosti mezi averzi ke znacce a rozhodnutim
v obchodnim fetézci Mountfield nenakupovat, se tato souvislost projevila u 114 ze 163

fanousk, coz je necelych 23 % ze vSech dotdzanych.

Pti jesté podrobnéjsim bliz§im prozkoumani vysledki Setfeni, kdy se vezme v potaz jen 66
fanousk, ktefi jmenovité spojili svoji averzi ke znacce z diivodii napojeni Mountfieldu na
kralovéhradecky hokej, je vysledkem 13 % fanouSkl ze vSech dotazovanych, ktefi jmeno-

vité kvili hokeji v fetézci Mountfield nenakoupi.

Coz v podstaté potvrdily i1 kvalitativni rozhovory, kdy jeden fanousek piimo uvedl, Ze
v okamziku prestéhovani hokejového Mountfieldu z Ceskych Bud&jovic do Hradce Krélo-

v¢ prestal u této spolecnosti nakupovat a zahradni techniku potizuje zdsadné u konkurence.
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9.10 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1) Vnima sportovni fanousek jméno titularniho sponzora tymu soupere?

Z vyse uvedenych vysledkl vyplyva, ze sportovni fanouSek znacku titularniho sponzora
vnima a uzce si spojuje jméno tohoto sponzora s neoblibenym klubem.

2) MiiZe jméno titularniho sponzora ovlivnit nakupni chovani fanouskii soupere?
Ano, toto spojeni znacky a sportovniho tymu mtize piinést pro titularniho sponzora ne-
gativni efekt v podob¢ nezddouciho ovlivnéni nakupniho chovani spottebiteli, kteti jsou
fanousky jinému tymu.

V ramci provedeného prizkumu lze fici, ze z celkového poctu 505 respondentd celych
33 % u Mountfieldu rozhodné nédkup neuskutecni, prokazatelné ve spojitosti s hokejem

je to 13 % dotazovanych fanouskd.

9.11 Shrnuti praktické casti

Praktickd ¢ast popsala problematiku sportovniho marketingu, moznosti sponzoringu
v hokejovém prostfedi. Byla predstavena spole¢nost Mountfield a jeji ucéinkovani
v prostiedi ledniho hokeje, vcetné st¢hovani klubu, jehoZ je spolecnost vlastnikem,
z Jiznich Cech do Hradce Kralové. Popsala diivod vybéru této znagky a cilové skupiny pro
samotny marketingovy prizkum a metody sbéru dat a pribéh tohoto prizkumu. Ziskana
data byla podrobena analyze a vysledky srozumitelné interpretovany. Na zavér kapitoly
byly zodpovézeny vyzkumné otazky, které¢ poukézaly na silné vniméni pozice titularniho
sponzora. A Ze je znacka takto Gzce spojend s ndzvem klubu schopna v nékterych fanous-

cich vyvolat averzi, jeZ se promitne do jejich nakupniho chovani.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 DOPORUCENI VYPLYVAJICI Z PREDCHOZICH ZJISTENI

V této casti bude na zakladé vyhodnoceni vysledkti a zavéra z praktické casti navrzeno

doporuceni, jak vhodné¢ zlepSit vnimani znacky pardubickymi fanousky.

Z podrobné analyzy je ziejmé, ze fanousSci pardubického hokeje znacku Mountfield ve
velké mife znaji a maji ji uzce spojenou s kralovéhradeckym hokejem. Negativné €i spise
negativné ji vnima 163 respondentll, tedy témét 33 % z dotdzanych fanouskd, z nich 114
jich rozhodné odmita vyuzit nabidku koupé€ produktii v tomto fetézci, coz je necelych 23 %
z dotazovanych. Zjednodusené se da fici, ze znacka Mountfield nema mezi velkou ¢asti

pardubickych fanouskt dobrou povést. Jak to zménit?

10.1 Navrh na zménu strategie

Spole¢nost Mountfield investuje do marketingu znacné prostiedky, dle vysledk za rok
2017, ktery srovnava zadavatele reklamy dle cenikové hodnoty reklamniho prostoru, figu-
ruje tato spolec¢nost na 9. misté€ s objemem 892 576 000 K¢, coz je dokonce vice jak 21%

narust oproti pfedchozimu roku (Rozanek, ©2018).

Jak vyplynulo z odpovédi centralniho marketingového oddéleni spole¢nosti Mountfield,
nikdo v rdmeci strategie neteSi samotny Pardubicky kraj. Z tohoto pohledu by bylo vhodné
upravit budget na marketingové aktivity pro rok 2018 a 1 % objemu penéz vynaloZenych

do reklamy investovat do nasledujicich kroki:

1) S ohledem na zjisténé skuteCnosti a negativni postoj nezanedbatelné ¢asti pardubic-
kych fanouskl vii¢i znacce uskutecnit v prvni fadé Sirsi marketingovy vyzkum, kte-
ry zavery této prace potvrdi, zjisti presnéjsi data na mnohem vétSim vzorku spor-
tovné zaméfenych obyvatel Pardubického kraje.

2) Analyzovat vysledky a urcit cile, tedy o kolik procent zlepSit vnimani znacky
Mountfield mezi sportovnimi fanousky Dynama Pardubice a v jakém ¢asovém ho-
rizontu.

3) Definovat zplsoby, jakymi téchto cilli dosdhnout, kdo bude mit tyto aktivity na sta-

rosti a ponese zodpoveédnost za jejich uskutecnéni a splnéni cild.
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Toto doporuceni navrhuje vyuzit kampan na zlepSeni povédomi o znacce prostiednictvim
aktivit Public Relations, tedy zaméfeni se na intenzivni budovani vztahi s vetfejnosti v kraji

(alespoii v pocatecnim obdobi).

10.2 Predstaveni doporucenych kroki

Po zjisténi, ze skuteéné nezanedbatelnd ¢ast vetejnosti v Pardubickém kraji mé o znacce
Mountfield Spatné minéni, po nasledném stanoveni cili, v jakém horizontu toto minéni
zlepsit a po vyc€lenéni prostfedki na toto zlepSovani a budovani vztahi s vefejnosti, je za-

potiebi:

ze zpracovanych dat vyprofilovat n¢kolik typickych fanousku (kteti jsou do hokeje zapale-
ni a ktefi jsou pro své zaujeti schopni bojkotovat produkty spole¢nosti, mluvit o nich nega-
tivné se svymi blizkymi a ptateli), udé€lat si piedstavu, kde se tito fanousci nejvice pohybu-
ji, jaké maji dalsi zajmy, co by pro né mohlo byt lakadlem k vyzkouseni, od klasického
sportu pres adrenalinové sporty po oblibené hry typu ,,inikovka®, kulturni udalosti, spole-
¢enské akce, apod. Zaroven pfipravit harmonogram akci pro Sirokou vefejnost, kterd ma

rovnéz moc ovlivnit postupné k lep§imu nézor negativné smyslejiciho jedince:

1) zaméfit se na poradani akei pro déti a mladistveé, sportovni odpoledne, zavody, kde
bude kladen velky diiraz na to, Ze sport je radost a ,,Ze je to jen sport

2) potadat ¢i spolupofadat kulturné zamétené akce se vstupem zdarma, opét se zaji-
mavymi soutéZemi a hosty

3) vybrat a podpofit charitativni projekty v kraji.

4) finan¢n€ podporovat mistni sdruZeni, sportovce na ryze lokalni urovni, sbory dob-
rovolnych hasici.

5) pfivést a uspofadat v Pardubickém kraji zajimavou vystavu, néco skute¢né unikat-

niho

Je zapotiebi mit pfipraveny plan komunikacni strategie v Pardubickém kraji, na které kon-
krétni novinafe z vybranych médii se s kterymi udalostmi obracet, a to jak s pozvankami,

tak s reporty z téchto akci.
Velky dtraz je pfitom kladen na sdileni akci a pozvanek na socialnich sitich. Vzhledem
k rychlosti, jak se pres tato média §iii Spatné a pomlouvaéné zpravy, je zapotiebi mit vy-

¢lenény tym lidi hlidajicich tyto pfispévky a idedln¢ na n€ hned reagovat. Samoziejmé se
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vyvarovat astroturfingu, tedy umélého vytvarenych ptispévki ,,neexistujicich® lidi predsti-
rajicich spontanni pozitivni reakce vetejnosti, ale nebat se hanicim diskutérim podékovat
za projeveni ndzoru a v ramci uvedeni véci na pravou miru poprosit diskutéry o pokraco-

vani a dovysvétleni v soukromé zprave.

Z kazdé potadané udalosti mit pfipraveny clanek, fotoreport, kratké video a ptes zvolena
média dat vefejnosti zpravu, idedlné posilovat snahu a chut’ navstévniki téchto akei, aby
sami sdileli na socialnich sitich fotky, jak se bavi, opét tfeba formou soutézi nebo zajima-

vych hostt.

Po uplynuti naplanovaného obdobi je zapotiebi udélat stejn¢ obsahly prizkum a zjistit ak-
tualni oblibenost znacky mezi sportovnimi fanousky. Po dikladné analyze vyhodnotit, zda
bylo dosazeno ptedem stanovenych cilli, co se ptipadné povedlo 1épe a proc, co se ptipad-
né nepovedlo a rovnéZ jasn€ definovat diivod. A navrhnout nasledny postup pro dalsi ob-

dobi.

Cilem je vybudovat ve vetejnosti povédomi o znacce Mountfield, ze do Pardubického kra-
je patfi, Ze je soucdasti béZzného zivota, ze pfinasi radost ve vSedni den, Ze nabizi odpocinek,
relax, napé€ti i zabavu ve volném case, ze vykonava v tomto kraji mnoho uZite€nych véci.
Ze sice znacka Mountfield podporuje klub v sousednim mésté, které je od nepaméti nejvét-
§im rivalem, ale ze jde pfece jen a pouze o sport. A Ze v Pardubicich a okoli toho Mount-
field pfipravuje pro obyvatele kraje na pohled mnohem vic. Ze je pro pardubické ob&any

velmi uzitecny a prospésny.

Je samoziejmé, Ze se vzdycky najde nékdo, komu bude tato znacka trnem v oku, ale pokud
bude firma vnimana vétSinou vetejnosti kladné a bude spojovana s radostnymi udalostmi,
negativni nazor uz nebude mit takovou vahu a témét vZdy bude piebit pozitivnim vnima-

nim okoli jedince.

Spolecnost Mountfield miize pro tyto ucely rozsifit své marketingové oddéleni nebo na-

jmout externi agenturu, ktera bude akce dodavat a organizovat na klic.

Na rozpocet pro takto intenzivni posilovani vztahli s vefejnosti v trvani jednoho kalendar-
niho roku by bylo vy¢lenéno 1 procento z objemu ro¢niho obratu investovaného do marke-

tingovych aktivit.
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10.3 Shrnuti projektové casti

V projektové cCasti byl piedstaven ndvrh strategie, jak by spole¢nost Mountfield mohla
zménit svoji poveést v Pardubickém kraji, kde neni mezi sportovnimi fanousky oblibena
s ohledem na jeji propojeni s extraligovym tymem z Hradce Kralové. Pfedné byl doporu-
c¢en hlubsi a rozsahlejsi marketinkovy vyzkum, ktomu kroky, jez by napomohly
k budovani a posilovani lepsich vztahii s vefejnosti v Pardubickém kraji, a jejichz ucinnost
by byla po uplynuti stanoveného obdobi podrobena marketingovému vyzkumu ve stejném

rozsahu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zjistit, jestli sportovni fanousek, v piipad¢ této prace fanousek
pardubického hokeje, vnima znacku titularniho sponzora svého neoblibeného soupete, tedy

rivala z Hradce Krélové, a jestli je schopen citit k partnerovi tohoto klubu averzi, jez by se

mohla promitnout do jeho nadkupniho chovani.

V ramci teoretické Casti byly vysvétleny pojmy souvisejici se sportovnim marketingem,
sponzoringem a marketingovym prizkumem, stanoveny vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast
popsala prosttedi sponzoringu v lednim hokeji, predstavila spole¢nost Mountfield, jez
vlastni a svym jménem zastieSuje kralovéhradecké hokejisty, byl zde popsan vstup této
spole¢nosti do hokejového prostiedi a vyvoj pozdé€jsich udalosti. Dale byl popsdn samotny
marketingovy prizkum, vybér jeho metod pouzitych pro sbér dat, pribeh dotazovani a
analyza dat vcetné jejich interpretace a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Ta potvrdila, ze
pozice tituldrniho sponzora je skute¢né velice silné¢ vnimana. A v n€kterych fanouscich
vyvolé natolik odmitavy postoj, Ze produkty sponzora neoblibené¢ho soupete skutecné ne-
koupi. V projektové casti byl doporucen postup pro zlepSeni vnimani znacky Mountfield

v Pardubickém kraji.

Co tici zavérem? Jednalo se o velmi zajimavé téma, které postupné odkryvalo dalsi a dalsi
souvislosti tykajici se jak samotné spolecnosti Mountfield, tak jejiho ptlisobeni
v hokejovém prostiedi. A hlavné tedy odvracené strany titularniho sponzoringu. I kdyz je
zapotiebi zminit, zZe toto je v mnoha ohledech specificky ptiklad, kde se stalo n€kolik véci,
které negativnimu vnimani znaCky hodné napomohly. Zaprvé situace kolem ceskobudéjo-
vického hokeje, ktery spole¢nost Mountfield pfestala podporovat a i s licenci odesla do
Hradce Kralové. Pro pardubické fanousky to tak byly dvé velké rany za sebou. Prvni krok
brali jako zradu na svych spiiznénych fanouscich z jihu Cech, druhy jako nezaslouzené
vytazeni velmi neoblibené¢ho klubu z druhé nejvyssi soutéze mezi elitu, bez jakéhokoliv
sportovniho pfi¢inéni. A velkd nevrazivost byla na svété, zvlast kdyz tradicni klub
z Pardubic po letech na vrcholu zac¢al pomalu tabulkou klesat, zatimco se novy ambicidzni
tym kazdou sezonu pohyboval v jeji prvni poloving. Kazdopadné se od té¢ doby piSe nova
kapitola vyosttenych ,,vychodoceskych* derby, v nichZ ma vysledkové navrch spise kralo-
véhradecky klub. To oblibenosti znacky také neptida, naopak vice a vice fanouskl
z Pardubic ji nemiiZze pfijit na jméno. CoZ mi ted asi zpétn¢ dochazi, pro¢ nekolik lidi

uvedlo, ze znacku Mountfield nezna.
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Co m¢ pfi zpracovani této diplomové prace nejvice zaujalo? Piedné je to téma, kterému se
doposud nikdo jiny nevénoval. Bylo velmi zajimavé o této problematice diskutovat
s odborniky a dalSimi zac¢astnénymi lidmi, vysvétlovat ,netradicni pohled na vniméani
titularniho sponzora. A zaroven si pfi samotném dotaznikovém Setfeni pfimo v Pardubicich
ovérit, jak je skuteéné znacka tohoto sponzora vnimana nékterymi fanousku veskrze nega-
tivne.

Velice milou zkuSenosti byl pro mne kontakt s maximalné ochotnymi lidmi pracujicimi
kolem pardubického hokeje, véetné piijemnych rozhovora s nékolika respondenty nad ra-

mec dotazovani.

Rozhodné zajimavé pro mne bylo z pozice ¢lovéka pisiciho diplomovou préci oslovit tak
velkou firmu, jakou je Mountfield, s zddosti o zodpovézeni otazek. Piestoze je marketin-
govy tym pracovné a ¢asoveé velmi zaneprazdnén, odpovédi mi byly rovnéZz ochotné po-

skytnuty, byt ve velmi obecné roving. Ale to je pochopitelné.

Celkové mam z této prace velmi dobry pocit. Povedlo se otevtit neobvyklé téma, Gspésné
zodpovédét vyzkumné otazky a poodhalit tak skryté hrozby spojené s titularnim sponzo-
ringem. S tim, Ze vedle rozpoctu investovaného do spojeni se sportovnim klubem je nutné

soucasné investovat do dalSich aktivit vedoucich k posilovani dobrych vztahii s vefejnosti.

Diky této praci jsem obohacen o spoustu zajimavosti a pfibéhii nejen z hokejového pro-

stiedi a prostiedi marketingu, ale i z oblasti mezilidskych vztaht.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CBBE Customer-Based Brand Equity (znacka, jak ji vnima zékaznik)

CEZ Ceské energetické zavody CSLH

CSLH Cesky svaz ledniho hokeje

ELH  Extraliga ledniho hokeje

FB Facebook — nejrozsitenéjsi socialni sit’

HK Hradec Kralové

LIGH Ligue Internationale de Hockey sur Glace — 1. mezinarodni hokejova liga v Evropé
RPR  Rada pro reklamu

RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

NHL  National Hockey League — severoamericka hokejova soutéz
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PRILOHA PI: ETYMOLOGIE A TYPOLOGIE HOKEJOVEHO
FANOUSKA

Zajimavé popisuje hokejového fanouska Ondfej Zamazal, sportovni komentitor Ceské
televize. Rovnéz se priklani k trefnému vyznamu anglického slova fanatic, a¢ se takovyto
sportovni fanatismus projevuje vét§inou v mirumilovné podobé. Ze své pozice komentato-
ra, ktery se pohybuje uprostfed hokejového déni jiz pies 27 let, vnima spolecné rysy hoke-
jovych fanouSku s témi ostatnimi, zdroven vi, v jakych bodech se tito fanousci odlisuji.

Ceského hokejového fanouska rozdéluje do téchto kategorif:

vérny fanousek — ve vétsiné piipadua se sdruzuje s ostatnimi kolegy ve fanklubech, na sta-
dionech byva s ostatnimi v prostou ke stani a je soucasti takzvaného kotle, tedy hlavni sku-
piny pfiznivca. Pozné se podle odévu, nosi dres, §élu, ¢epici apod. v klubovych barvach,
podili se na tvorbé€ ,.,chorea®, vydava se na venkovni zapasy svého klubu, ktery podporuje

za vsech okolnosti.

Krikloun (davovy slaboch) — tento typ je na stadionech zna¢né zastoupen, ¢asto v kotli,
nékdy 1 mezi sedicimi diviky, ale nejlépe schovan v davu, jenZ mu dokaze zarucit anony-
mitu, pii svych vulgarnich vylevech smérem k rozhod¢im, k soupeium, obcas i k vlastnim
hra¢im. Na hokej si chodi vybit svuj vztek, leci si zde svuj mindrdk. Vyuziva plexiskla a
vySkového rozdilu nad stfidackou ¢i trestnou lavici, v blizkosti kterych se snazi o silacké
ktefi dovedou jesté tieba hazet na ledovou plochu rizné predmeéty, piipadné chuligani, mi-

lujici vyvolavani potycek, agresivni a destruktivni chovani.

Trenér aneb kybic & chytrolin — v Cesku je kaZdy sportovni fanousek trenérem, ktery
rozumi hie a umél by si poradit s kazdou situaci, jakého hrace posadit, ktery by byl naopak
vic platny, kouce na stiidacce poklada za naprosto nekompetentniho ¢lovéka, jmenovaného
nejspis naprostym omylem. Tento kybic se vétSinou o své nazory déli se v§emi okolo sedi-

cimi sousedy.

Pesimista, cynik — vé¢ny nespokojenec, specidlni ¢eska odruda, vykony kritizuje pii ja-
kémkoliv vysledku, chyby hledd i za stavu 10:0, svému tymu zpravidla nevéii a ocekavi
jako prohru. V pfipadé vitézstvi pak ml¢i, pfi prohie rad poukazuje vétami typu ,,jd vim to
fikal, Ze to takhle dopadne®, ,, s takovym mansaftem to pifece nemtzou nikam dotahnout™.
Uspéch ho neuspokojuje, spi§ se zvrhle kocha nezdarem, divod jeho navitév na stadionu

zustava zahadou.



Gaucak — typ piiznivce, co se na stadion nikdy osobné nevyda, zapas sleduje pouze z po-
hodli svého domova. Mohou se v ném spojovat i vySe uvedené typy kiiklouna, trenéra Ci
pesimisty. Akorit svymi vylevy ,,obStastiuje” své rodinné pfisludniky. Zamazal oznacuje
gauc¢iakem i navsStévnika stadionu, ktery za cely zdpas ani nehne brvou, sedi zafezdn na
svém sedadle a maximdlné zatleskd pii brance vstrelené svym tymem. V jeho piipadé nee-
xistuje zapojeni do mexické viny. Na pohled se vibec nebavi, nefandi, maximalné si o

kazdé prestiavce uzije grilovanou klobasu.

Trpitel — vyraz vypujceny z knihy Fotbalova horecka, ve které Nick Hornby fika, Ze pra-
voveérny fanousek je ndklonosti ke svému klubu posedly a vlastné stile trpi, boji se, zda
jeho tym obstoji, dési se prohry, strachuje se o klicové hrice, aby se nezranili. Cloumd jim
neustdld nervozita, uz jen pfi hledani vysledkd na internetu se tiese hriizou. Neznd pocit

potéSeni, jeho pfizen k hokejovému tymu je vlastné celoZivotnim martyriem.

Internetovy silak — diky novym médiim a novym komunikacnim prostfedkim nastoupil
novy druh fanouska, spojujiciho v sobé velkou ¢ast pfedchozich typu. Vyuziva predevsim
diskuzni fora, kde hlasa svoji pravdu, hani trenéry, hrace, rad provokuje vmeésovanim se na
weby jinych tymi. Pod své nazory se nepodepisuje, pfipadné je schovdn za Cas od Casu

ménénymi piezdivkami, aby se do internetové komunity mohl opakované vtirat.

Idealni fanouSek — hokejem se dokaze bavit, tleska a povzbuzuje, je pozitivni, nenadava.
Umi ocenit hru soupefe, i rozhodnuti sudich. Pfételi se s fanousky jinych tymu. Ackoliv se
da o existenci idedlniho fanouSka pochybovat, Ondfej Zamazal si stejné neumi moc dobie
predstavit, jak zaZivné by bylo vidét na tribunach sefazené pouze takovéto fandy. A vlastné
vitd rozmanitost v typech fanouska, diky nimz je hokejové obecenstvo Zivym organismem.

(Zamazal, ©2013).



PRILOHA PII: ELH A SOUCASNA PRAVIDLA

Cist4 hraci doba hokejového utkani je 60 minut, rozdélend na 3x 20 minut se dvéma pat-
nictiminutovymi pfestivkami, béhem kterych se upravuje ledova plocha. Vitézi muzstvo,
které stihne za 60 minut vstielit soupefi vice golu. Pokud je stav po skonceni zakladni hraci
doby nerozhodny, dojde k pé€timinutovému prodlouzeni. Vsiti-li béhem prodlouZeni jeden
z tyma branku, utkdni kon¢i. Nepadne-li v prodlouZeni gol, rozhoduji o vitézi samostatné
nijezdy.

Py

Vedeni extraligy ledniho hokeje dohlizi nad systémem soutéZe rozdélenym na ti1 Casti:

1. ¢ast — dlouhodoba (jinak téZ nazyvana zdkladni), kterou hraje 14 extraligovych tymu
Ctyfkolové kazdy s kazdym, celkem tedy kazdé muzstvo absolvuje 52 utkdni. Vysledky
téchto zapasu urci pofadi tymu pro 2. ¢ast.

2wz

2. ¢ast - zahrnuje piedkolo play-off, kdy se tymy, umisténé po skonceni dlouhodobé Casti
na 7. — 10. misté, utkaji vyfazovacim ,,play-off* zpisobem o postup do 3. ¢ésti, a to na tii
vitézna utkani v systému 7. tym proti 10. tymu a 8. tym proti 9. tymu. Vitézové téchto kla-

ni postupuji do 3. ¢asti.

Soucasn€ muZstva, kterd po skonCeni zakladni ¢asti skoncila na 11. — 14. misté, hraji v
takzvané skuping ,,0 umistnéni* dvoukolove kazdy s kazdym (do kone¢ného pofadi se po-
Citaji vysledky z dlouhodobé ¢asti). Z téchto zdpasu vzejdou dva tymy s jistou setrvani v
extralize i pro dalsi roénik a dva nejmén¢ uspéSné tymy, které bude ¢ekat jeSte zavérecna

¢ést v bojich o udrzeni.

3. ¢ast — tzv. zavérecna. Tymy, které skoncily po dlouhodobé ¢asti na 1. — 6. misté, dopl-
néné o dva dsp&iné tymy z piedkola, sehraji ,.Generali play-off o titul ,,Mistr Ceské repub-
liky* na Etyfi vitézna utkdni, pficemz se jednotlivé dvojice urcuji opét podle jednoduchého
modelu, kdy nejlépe umisténé muzstvo po dlouhodobé ¢asti hraje proti nejhiife umisténé-

mu (z postupujicich), druhé nejlepsi hraje proti druhému nejhorSimu atd.

V ramci zavérecné Casti se hraje soucasné i baraz, tedy o udrzeni, resp. o postup do extrali-
gy, kde se utkaji dva nejméné dspéSné extraligové tymy a dva finalisté druhé nejvyssi ho-
kejové soutéze. Nejlepsi dva tymy z této skupiny hrané dvoukolové kazdy s kazdym pak

ziskaji extraligovou piislu$nost do dal§iho rocniku ELH.



PRILOHA PIII: HISTORIE FIRMY MOUNTFIELD V DULEZITYCH
DATECH

1991 — Otevieni prvni malé prodejny se sekackami ve stfedo¢eskych Mnichovicich.

1994 — V provozu jiz 14 prodejnich center, enormné velky zajem o produkty ma za nasle-

dek rychly rast spolecnosti.

1995 — V reklamné se poprvé objevuje dlouholety symbol Mountfieldu Béda Travnicek,

animovana postavicka namluvena hereckou Jitinou Bohdalovou.

1996 — Dalsi marketingovy tah v podobé Kola §tésti, v reklamnim spotu podpoteny legen-

'G‘

darni postavou Ceského kutilstvi Pfemkem Podlahou: ,,A mam to zadarmo

1998 — Spolecnost Mountfield se mize pochlubit prvottidni pé¢i o zakazniky, soucasti

kazdé prodejny je servisni stfedisko.

1999 — Sit’ tohoto fetézce v roce 1999 garantuje, ze z4dny zékaznik to nebude mit do nej-

blizsiho prodejniho centra dale nez 30 kilometrt.

2000 — Vznik vérnostniho programu ,,Vkladni knizka Mountfield, kdy si zakaznik na této
knizce pti nakupu spoii prostiedky, jez pak mize Cerpat pti dalsim nakupu ve formé slevy.
2001 - Spustén E-shop.

2002 - Rocni obrat firmy piesahl 2 miliardy K¢.

2003 — Spole¢nost Mountfield pfichazi s dal§im marketingovym tahem a prodluZuje zaru-

ku svych vyrobkll ze dvou let danych zakonem na sedm let. U 48 prodejnich center je ote-

viraci doba rozSifena 1 na sobotu a nedéli.

2004 — Otevieni 50. prodejny v Ceské republice, zaroveii nové centraly a velkoskladu ve

Vsechromech u délnice D1, v tomto roce firma vstupuje na slovensky trh.

2005 — Obrat 3 miliardy korun. Marketingové rovnéz zajimavé lakadlo: pro zdkazniky ku-
pujici techniku se spalovacim motorem ke kazdému takovému stroji benzin na sedm let

zadarmo.

2006 — V ramci Kola stésti mohou zakaznici ziskat i automobil, firma jich béhem Sesti let

,,rozda“ celkem 294,

2008 — V Zebticku CZECH TOP 100 se firma stala nejoblibenéjsSim maloobchodnim pro-

dejcem.



2009 — Spolecnost pro svoji kampan ziskava amerického herce Dannyho Treja, Mountfiel-

du se tak jako prvni ¢eské firm¢ podatilo angazovat herce hollywoodského formatu.
2010 — V Praze otevieno prodejni centrum o rozloze 1 000 m?.

2012 — Mountfield pfedstavuje novou prodejni akci ,,Jeden z péti ma vSe zadarmo*, k tomu
zapojeni a spolufinancovani vzdélavani zaméstnancti z Opera¢niho programu Praha —
adaptabilita, jez si kladla za cil dosdhnout vyssi irovné schopnosti a odbornych znalosti u

vybranych pracovnikl spliujicich charakteristiky skupin ohrozenych na trhu prace.

2013 — Spolecnost se stava spolumajitelem hokejového tymu HC Mountfield Hradec Kra-

lové.

2014 — Navrat Kola $tésti a Bédy Travnic¢ka, ovSem nikoliv animovaného, ale ztvarnéného

hercem Oldfichem Navratilem.

2015 — Obrat dosahuje 5 miliard korun, je zahajena revitalizace prodejen, jejimz cilem je

jednotny moderni interiér s diirazem na piehlednost nabizeného sortimentu.

2016 — Obrat piesahuje 6 miliard K¢, spole¢nost uvadi vice nez 1,6 milidonu, které obsluhu-
je skoro 1 400 zaméstnancii v CR, na Slovensku necelych 300 zaméstnancti. Mountfield
ziskava v kategorii Zahradni technika cenu ,,Nejdivéryhodnéjsi znacka roku 2016%, v kaz-
doroéni anketé ,,Ceskych 100 nejlepsich® obsazuje &tvrté misto. Dale se stava drzitelem

globalni ceny CZECH SUPERBRANDS 2016.

2017 — Opét dalsi ocenéni CZECH SUPERBRANDS a cena FAIR PLAY 100 nejlepSich
zakaznickych zkuSenosti 2017. Nadéle probihd modernizace dalSich prodejnich center a

servistl.


http://www.csfd.cz/tvurce/30-danny-trejo/
http://www.csfd.cz/tvurce/30-danny-trejo/

PRILOHA PIV: KDO DA VICE REPUBLICE ANEB RIVALITA MEZI
HRADCEM A PARDUBICEMI TRVA

Soupefeni mezi Hradcem Krilové a Pardubicemi vladne uz od Rakouska-Uherska. Dnes
hlavné ve sportu a v internetovych diskusich. Koluji tak vtipy typu: Vite, pro¢ je kremato-
rium v Pardubicich? ProtoZe ma byt vzdalené dvacet kilometrii od mésta. A pro¢ je kolem
Pardubic plot? Aby do té diry nikdo nespadl. Podobnymi vtipky Castuji hradecti patrioti
Pardubice. Jejich obyvatelé jim na oplatku fikaji Mechovéci. Rivalita mezi obéma mésty je
prosluli pocelém Cesku. Slovni piestielky mezi nimi sednes odehrdvaji hlavné
na internetu. Tabor Hradec Kralové je lepSi neZz Pardubice na Facebooku ma uz 1959 cle-
nu, Pardubice jsou lepsi nez Hradec Krilové 1553, podobnych skupin je v§ak mnohem vic
a stale jich pfibyva. Pii vzdjemném napadéani neSetii ani jadrnymi nadavkami. Ty se nékdy
ozyvaji také na hokeji. V dobé, kdy oba kluby hrily stejnou ligu, dochazelo 1 na pésti. ,,Za-
¢alo to uZ na pfipravnych utkanich v Hradci a Pardubicich v sezoné 1993-1994, jestli si
dobfe vzpomindm. Postupné seto uklidiuje. Vic se pokfikuje hlavné na zdpasech
s Chrudimi, kterd je farmou Pardubic, ajsou tam byvali pardubicti hraci, ktefi hrali
i v Hradci. V Chrudimi maji plechovou halu, takze to tam pékn¢ huc¢i. Vyhecované jsou
1 zapasy s Vrchlabim, s nimiz Pardubice také sympatizuji,” vysvétlil predseda fanklubu
hradeckého hokeje Petr Kril. NesnaSenlivost mezi Pardubicemi a Hradcem pfitom vladla
uz za Rakouska-Uherska, uvadi ve vzpomince na svij absolventsky rok 1911 na hradecké
Obchodni akademii redaktor Miroslav Pacalt. Minuly rezim rivalitu jeSté pfizivil.
.V padesatych letech byla mezi mésty soutéz v zemédélstvi s heslem — Kdo dé vice repub-
lice — Hradec nebo Pardubice?* fika histori¢ka Jaroslava PospiSilovd z Muzea vychodnich
Cech. Hradec a praotec Mech Zatimco Pardubice si &asem vyslouZily piezdivku Pernikov
nebo zvlast’ v poslednich letech kvili svému znaku ¢im dal oblibenéjsi oznaceni Konépul-
ky, Hradec Pardubicané tituluji Mechovem. Snad je inspirovala komedie z roku 1960
U nas v Mechové z prostiedi druzstevni vesnice. V kinech se objevila kratce pot€, co vzni-
kl Vychodocesky kraj a Pardubice piiSly o statut krajského mésta. Obnoveni Pardubického
kraje rivalitu jesté posililo. Podle dalsi verze uz od stiedovéku stiechy domut v Hradci hoj-
né portstaly mechem. ,,Udajné pii vykopavkach v hradeckém starém mésté byly zbytky
bochidnki mechu nalezeny v septicich, coz méd svédCit otom, Ze ve stfedovéku byl
v Hradci mech vyuZivan ve funkci toaletniho papiru,” uvadi internetova Wikipedie. Pardu-
bi¢ti verzi upravili. V Hradci se podle nich pouZival mech i za minulého reZimu misto toa-

letniho papiru, kterého byl nedostatek. Na téma Mechov vymysSleji celé legendy. Je to pry



prapiivodni starotesky prvovyraz oznacujici druhé mésto vychodnich Cech, které
se nespravné nazyva podle tfeti ze svych ctvrti Hradec Krilové. ,,Seriozni historicky vy-
zkum vytdhl na svétlo boZi praotce Mecha, ktery pfiSel kdysi ddvno od Prahy, zalozil Lib-
¢any a kdyz ho omrzel zivot snadny, blahobytny, zaloZil o kus dil mésto pojmenované
po ném. Tolik pravi Vaclav Héjek z Lib¢an,” tvrdi Necyklopedie na internetu. V ¢em maji
meésta navrch Hradec Kralové LepSi urbanistické a dopravni feSeni a vice zelené ve mésteé,
moderni autobusovy termindl. Z turistickych ldkadel ma katedralu svatého Ducha, Obii
sladkovodni akvéarium — nejvétsi v Evrop€. V Hradci sidli Lékafska fakulta Univerzity
Karlovy, Fakulta vojenského zdravotnictvi Univerzity obrany a Univerzita Hradec Kralové
se tfemi fakultami. Hradec ma dvé profesiondlni divadelni scény — Klicperovo divadlo
a loutkové divadlo Drak. K vyhlaSenym kulturnim akcim patii mezindrodni festival Jazz
goes to town a mezinirodni divadelni pfehlidka Divadlo evropskych regionii nebo nejvétsi
rockovy festival Rock for People. Pardubice Maji pramyslovou z6nu, koridor, vefejné me-
zindrodni letiSté, zdmek, pivovar nebo univerzitu se sedmi fakultami. Pardubice jsou
na tom lépe se sportem, nejvysSi narodni soutéz hraje pardubicky hokejovy 1 basketbalovy
klub. Vyhlasené jsou akce Zlatd pfilba a Velka pardubicka. Ze sportovnich aredlti maji

Pardubice lepsi zimni stadion, maji dostihové zavodisté, a plochou driahu. (E15.cz, ©2018)



PRILOHA PV: DOTAZNIK

DOTAZNIK www.hc-dynamo-pardubice.vyplnto.cz
k diplomové praci alan.de.schneider@gmail.com
1. Jak dlouho jste fanouskem pardubického hokeje? Hodici se odpovéd, prosim, zaskrtnéte m
Méné nez 5 let
5-9let 2. Vlastnite dres, 33lu ¢i jiné oble¢eni nebo doplnék se znakem pardubického tymu?
10- 14 let Ano
15-19 et Ne 3. Jak ¢asto chodite na domaci zapasy HC Dynamo Pardubice?
20 let a vice Nevynechdm Zadny nebo témér zddny zapas
Chodim &asto, minimalné 3x mési¢né
Chodim maximalné 2x do mésice
4, Znate znacku Mountfield? Na stadion se dostanu vyjimecné, maximalné 5x za sezonu
Ano
Ne 5. PoFidil/a jste si v minulosti produkt znaéky Mountfield nebo nakupoval/a v tomto Fetézci?
Ano
Ne

UZ se nepamatuji

6. PFi zvaZovani nakupu pracovniho nadini, zahr. techniky, grilu, bazénu, vifivky, krmeni pro domaciho mazlicka apod.
nabidku spole¢nosti Mountfield sleduji, velice rad/a ji vyuZiji a nakoupim zde

nabidku spole¢nosti Mountfield porovnam s ostatnimi variantami a pfipadné zde i nakoupim

nabidku spole¢nosti Mountfield v Zzadném pripadé nevyuiiji

nevim

~
—

ak na Vas znacka Mountfield piisobi
Pozitivné
Spide pozitivné
Neutrdlné
SpiSe negativné 8. Negativni vztah ke znaéce Mountfield je zplisobeny
Negativné Spatnou osobni zkuSenosti s nékterym z produkti ¢i nakupem v této spolecnosti
$patnou zkuSenosti nékoho z blizkych

znacka je mi nesympatickd, ale nevim proc presné
jiny dvod (prosim, uvedte jej):*

9. Zpét k hokeji: Vénujete oproti ostatnim utkanim vétsi pozornost "vychodoceskému derby" s tymem z Hradce Kralové?
| Ano - sleduji s velkym zaujetim kaZdy zapas s timto soupefem na domdacim stadionu
| Ano - sleduji se zvySenym zajmem kazdy zdpas s timto soupefem

| Ne - je to pro mé zéapas jako kazdy jiny

Ne - nevénuji mu Zadnou pozornost *®

=
o

. Hradecky extraligovy klub vnimate
Pozitivné

Spise pozitivné

Neutrdlné

SpiSe negativné

Negativné
11. Pohlavi 12. Vék 13. Nejvyssi dosazené vzdélani
] muz do 20 let Zakladni
| Zena 21-32 let Stiedni odborné (vyuéni list)
o 33-44 let Stfedoskolské s maturitou
45-56 let Vyssi odborné
57 let a vice Vysokoskolské

Vysokoskolské + vyssi kvalifikace

Velice Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as vénovany tomuto dotazniku a preji Vam hezky den.
A. Schneider



PVI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI V GRAFECH

Jak dlouho jste fanouSkem pardubického hokeje?

W20 let avice: 148 (2931 %)
O10 -14let: 103 (20,4 %)
BMeéné neZ s let 95 (18,81 %)
BS5-9let: 88 (17,43 %)
15 -19 let: 71 (14,06 %)
zdroj. https:/fhe-dynamo-pardubice vypinto.cz

Viastnite dres, 3alu & jing obleéeni nebo doplnék se znakem
pardubickeho tymu?

B Ano: 397 (78 61 %)
B Ne: 108 (21,39 %)

Zdroj. https:/fhe-dynamo-pardubice vypinto.cz




Jak éasto chodite na domaci zapasy HC Dynamo Pardubice?

B MNa stadion se dostanu vyjimeéné&, maximalné 5x za sezonu: 245 (48,51 %)
OMNevynecham Zadny nebo témér Zadny zapas: 104 (20,59 %)

B Chodim maximalng 2x do méslice: 79 (1564 %)

B Chodim éasto, minimalné 3x mésiéné: 77 (15,25 %)

zdroj. hitps:/fhe-dynamo-pardubice vyplnto.cz

nate znacku Mountfield?

B Ano: 484 (95,64 %)
ENe: 21 (4,16 %)

zdroj: https:/he-dynamo-pardubice vypinto.cz




Pofidil/a jste si v minulosti produkt znaéky Mountfield nebo
nakupoval/a v tomto fetézci?

EMNe: 282 (58,26 %)
OAno: 171 (35,33 %)
B UZ si nepamatuji: 31 (6,4 %)

zdroj: https://he-dynamo-pardubice vyplnto.cz

W pripad & zvaZovani nakupu pracovniho naéini, zahradni techniky;,
grilu, bazeénu, vifivky, krmeni pro domaciho mazliéka apod.

B nabldku spoleénosti Mountfield porovnam s ostatnimi variantami a
piipadné zde i nakouplm: 192 (39,67 %)

Onabldku spoleénosti Mountfield v Zadném pilpadé nevyuZiji: 157 (32,44 %)

BEnevim: 73 (15,08 %)

B nabldku spoleénosti Mountfield sleduji, velice radfa ji vyudji a nakouplm
2de: B2 (12,81 %)

Zdroj. hitps:/fhe-dynamo-pardubice. vypinto.cz




Jak na Vas znaéka Mountfield pasobi

BEMNeutraliné: 212 (43 .8 %)
OMegativné: 91 (18,8 %)

B SplSe negativné: 72 (14,88 %)
B Pozitivng: 68 (14,05 %)

B SplSe poativné: 41 (8,47 %)

Zdroj. hitps:/fhe-dynamo-pardubice. vypinto.cz




Megativni vztah k znaéce Mountfield je zpusobeny

maika jg mi nesympaticka, ale nevim prot presné 37 42 % (61)
gpatnouosobni zhugsnosti s nékie rym z produktd & ndkupgm v tto spolkedénosti 12,27 % (20)
gpatnou zkugenosti nékoho z blidoreh 11,65 % (19)
Hradec 124 % (3)

Hradec Krakowd 1.23% (2)

hokej 1,23 % (2)

Sponzoruje mechov 1,23% (2)

Hokejowy klub 1,23 % (2)

Haokej v Hradci[1,23 % (2)

Reklama v e levizi A mam o zadarmo s Pod lahou 005 1% (1)

tim & sponzonyji ten ukradeny pssudoklub z Bud&jovic 0,61 % (1)
Palitic boé d rvod v 0,61 % (1)

Wec hof shizj hokej 0,61 % (1)

Je to ndzew tymu, ktery nema v lizecodé&lat 061 % (1)

Haokiej Hrad ec Krakewd 061 % (1)

sponmrHC HE avellé antipatie k p. Schinovi 051 % (1)
WHEDGT % (1)

pod pora Miloge Zemana 0,61% (1)

otravré reklamy, hradec 051 % (1)

Ojebali Ceckd Bud&jovies 061 % (1)

Spojenim s hokejovym klubem z Hradoe Krdlové. 0,61 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% S90% 100%

B macka je mi nesympaticka, ale nevim prot pfesné: 61 (37,42 %)
O&patnou osobnl ZkuSenostl s nékterym z produktd & nakupem viéto
spoleénostic 20 (12,27 %)
B &patnou zkuSenostl nékoho z bllzkych: 19 (11,66 %)
EHradec 3 (1,84 %)
B Hradec Kralove: 2 (1,23 %)
Ehokej : 2 (1,23 %)
OSponzoruje mechov: 2 (1,23 %)
EHokejovy Klub: 2 (1,23 %)
B Hokej v Hradai: 2 (1,23 %)
B Reklama v televizi & mam to zadarmo s Podlahou © 1 (0,61 %)
Ofim Ze sponzorujl ten ukradeny pseudoklub z Budéjovic 1 (0,61 %)
OPoliticke dovody: 1 (0,61 %)
OMechofske] hoke: 1 (0,671 %)
O Jeto nazevtymu, ktery nema vlize co délat : 1 (0,61 %)
B Hokej Hradec Kralove @ 1 (0,61 %)
B sponZzor HC HK a velké antipatie k p. Schonovi: 1 (0,61 %)
EMHK: 1 (0,61 %)
B podpora Milege Zemana: 1 (0,61 %)
B ctravne reklamy, hradec: 1 (0,61 %)
B Cjebali Ceske Bud&ovice: 1 (0,61 %)
B Spojenim s hokejovym kKlubem z Hradce Kralove.: 1 (0,61 %)
zdroj. https:/fhe-dynamo-pardubice vypinto.cz

Pozn. Cely ptehled vlastnich odpovédi je uveden na konci.



Zpétk hokeji: V&nujete oprot ostatnim utkanim vétsi pozornost
"vychodoéeskému derby" s hradeckym extraligovym tymem?

B Ano, sleduji se zvySenym Zajmem kaZdy zapas s timto soupefem: 225
(44,55 %)

OAno, sleduji s velkym zaujetim kaZdy zapas s timto soupefem na domacim
stadionu: 157 (31,09 %)

BMNe, jeto pro mé zapas jako kaZdy jiny: 74 (14,65 %)

B Ano, sleduji se zvyZenym zajmem kazdy zapas s timto soupefem: 36 (7,13
)

B MNe, nevénuji mu ZAdnou pozornost 13 (2,57 %)

Zdroj. hitps:/fhe-dynamo-pardubice. vypinto.cz

Hradecky extraligovy klub vnimate

B MNegativn&: 230 (45,54 %)

O Splge negativné: 103 (20,4 %)
B FPozitivng: 77 (15,25 %)
EMeutraliné: 75 (14,85 %)

B SplSe poativné: 20 (3,96 %)

zdroj: https://he-dynamo-pardubice vyplnto.cz




Pohlawvi

B Zena: 122 (24,16 %)
B MuZ 383 (75,84 %)

Zdroj. hitps:/fhe-dynamo-pardubice. vypinto.cz

Veék

B21-32 let: 187 (37,03 %)

Odo 20 let: 148 (29,31 %)

E33-44 let: 112 (22,18 %)

B 45-56 leb: 37 (7,33 %)

B 57 let avice: 21 (4,16 %)

zdroj: https://he-dynamo-pardubice vyplnto.cz




Mejvyssi dosaZené vzdélani

B StredoSkolske s maturitou: 208 (41,19 %)
Ostrednl odbomeé (vyuenl list) 90 (17,82 %)

B Zakladnl: 87 (17,23 %)

BEVysokosSkolské: 81 (16,04 %)

B '\ysokosSkolske + wyES[ kvalifikace: 22 (4,36 %)
BVyEEl odborne: 17 (3,37 %)

zdroj: https://he-dynamo-pardubice vyplnto.cz




VLASTNI ODPOVEDI VYSVETLUJI DUVOD AVERZE

znacka je mi nesympaticka, ale nevim proc presné 61 37,42% 12,08%
?pat,nou osobm’ zkusenovstl s .nekterym z produktu 20 12,27%  3,96%
¢i nakupem v této spolecnosti

Spatnou zkuSenosti nékoho z blizkych 19 11,66% 3,76%
Hradec 1,84% 0,59%
1,23%  0,40%
1,23%  0,40%
Sponzoruje mechov 1,23% 0,40%
Hokejovy klub 1,23% 0,40%

3
Hradec Kralové 2
2
2
2
Hokej v Hradci 2 1,23% 0,40%
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Hokej

Reklama v televizi A mam to zadarmo s Podlahou 0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%

tim Ze sponzoruji ten ukradeny pseudoklub z Budéjovic
Politické duvody

Mechofskej hokej

Je to nazev tymu, ktery nema v lize co délat

Hokej Hradec Kralové

sponzor HC HK a velké antipatie k p. Schénovi

MHK

podpora MiloSe Zemana

otravné reklamy, hradec

Ojebali Ceské Budé&jovice

Spojenim s hokejovym klubem z Hradce Kralové.

Cetl jsem par recenzi na jejich vyrobky a byly velice negativni.
Mimoto podporuji a sponzoruji Uhlavniho nepfitele PCE, tj. 1 0,61% 0,20%
Hradec Kralové.

HK

Pro fanousky je to jasny .. Hradec kralove

0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%

To je prec jasne

Protoze sponzoruje kralovehradecky hokej
protoze Mechov

Mechov!!!

Sponzor Mecho*a

S I S —

sponzor hokeje HK

J.ako znacka mi jak Ojeba|vl Budé&jovice a 3li do hradce, jinak : 0.61%  0.20%
jako obchod vse v pohodé

0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%
0,61% 0,20%

Protoze Hradec

podporuje mechov

Ukradla Budéjovicim extraligu a sponzoruje Hradec
Protoze Mountfield HK

Hokejovym klubem HC Mountfield Hradec Kralové
Mechofskej hokej!

Je to majitel mechowa

Mechov zajebany je

T S S R



Mechoff

Sam vis Ze ¢ekas odpovédi, ze to je kvuli hradci...
HC Mountfield HK

Generalni sponzor hokeje v Hradci

Protoze Mechow Nebrat!!!

sponzoruji Kradec :-)

fuck off Mechov

Protoze sponzoruji Hradec to je preci jasny
Nemdam rad jejich TV reklamy

hradec krdlové, nenchci radsi ani ve velka pismena
Nebudu kupovat v shopu, ktery podporuje HK a ten
podporuje televizi Barrandov

Hokejovym klubem HK

Hodné drahé

reknu to takhle ... Za Dynamo , Za Dynamo...

Je to hlavni sponzor Mountfield HK, ktery nesnasim.

Mountfield HK

Hlavni sponzor HK

PFesunuly se z Ceskych Bud&jovic do Mechova
Moundfield HK

Je sponzorem hokejového klubu v Hradci Kralové
Sponzoruji Mechowsky hokejovy tym

Sponzor Hradeckého hokeje

nebudu sprosty

Podvodnici

Predrazena znacka

mechow

maji to v nazvu Hradec

falesni lidé ve vedeni firmy

Sponzor HK

kradec

Mechov

Protoze to ma Hradec jako sponzora twl
Hokejovy tym

_— o e e el e el e d

_ e e e e e el e ed e ed ed e ed e ed ed d d d d

0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%

0,61%

0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%
0,61%

0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%

0,20%

0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%
0,20%



