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ABSTRAKT

Vyznam PR v integraci marketingovych komunikaci a jeho vliv na efektivitu dalSich nastroji
marketingové komunikace. Cilem této diplomové prace je poznani potieb jednak drzitelt
permanentnich vstupenek na domaci zdpasy HC PSG Zlin, jednak téch, kteti si kupuji stan-
dardni jednoradzové vstupenky, dale identifikovani jejich motivaci k ndkupu, zjisténi jejich
vztahu a postoje k nastrojim marketingové komunikace HC PSG Zlin a néasledné zohledné-
ni téchto skutecnosti pii ptipravé projektu, kterym by mélo byt dosazeno zvySeni prodeji
permanentnich vstupenek, resp. zvyseni primérné navstévnosti domacich zapast HC PSG

Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky v nasledujici sezong.

V teoretické cCasti je definovan vztah ¢loveéka ke sportu, sportovni marketing z hlediska
sportovnich organizaci, pojednano o sportu ve Zlin¢, hokejovém klubu HC PSG Zlin
a nastinén postup pfi realizaci kvalitativniho vyzkumu — in-depth rozhovort. Obsahem prak-
tické ¢asti jsou pak analyzy hloubkovych rozhovori vedenych s obéma zmifiovanymi skupi-
nami hokejovych fanouskt. Posledni ¢ast této prace se vénuje prezentaci projektu zohlediu-
jiciho vystupy praktické ¢asti, jehoz tc¢elem je optimalizace nastroji marketingové komuni-
kace HC PSG Zlin pro nadchazejici sezonu s cilem zvyseni prodeji permanentnich vstupe-
nek, resp. zvyseni praimémé navstévnosti domacich zapasi na Zimnim stadionu Lud’ka Caj-

Ky.

Kli¢ova slova: sport, hokej, Zlin, sportovni marketing, sportovni organizace, hokejovy
klub, historie hokeje, image hokeje, HC PSG Zlin, Zimni stadion Lud’ka Cajky, sportovni
fanousek, emoce, permanentni vstupenka, JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CiL

ABSTRACT

The importance of Public Relations in the integration of marketing communications and it's
influence on the effectivity of other marketing communication tools. The aim of the diploma
thesis is to reveal the needs of both the holders of the HC PSG Zlin season tickets and the
buyers of standard one-time tickets and the identification of their motivation to buy, finding

out their relation and attitude to the HC PSG Zlin marketing communication tools and con-



secutive taking of these facts into account during the preparation of the project, which
should accomplish the rise in the season ticket sale and the increase in the average attendan-
ce of the he HC PSG Zlin home matches, that take place at the Ludek Cajka Winter stadium

during the following season.

In the teoretical part of the thesis the relationship of man and sport is defined as well as
sports marketing from the sport organisations point of view, the sport in Zlin and hockey
club HC PSG Zlin is introduced, and the process of carrying out the qualitative research -
in-depth interviews - is presented. The practical part pursues the analysis of the in-depth
interviews, which were conducted with the two previously mentioned hockey fan groups.
The final part of this thesis consists of the presentation of the project taking into account the
outcomes of the practical part. The purpose of the project is to optimise the HC PSG Zlin
marketing communication tools for the upcoming season, aiming at the rise in the season
ticket sale and the increase in the average attendance of the he HC PSG Zlin home matches,
that take place at the Ludek Cajka Winter stadium.

Keywords: sport, hockey, Zlin, sports marketing, sports organisations, hockey club,
hockey history, hockey image, HC PSG Zlin, Ludek Cajka Winter stadium, sports fan, emo-
tions, season ticket, ONE FAITH, ONE TEAM, ONE GOAL
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UvVOD

Téma diplomové prace Vyznam PR v integraci marketingovych komunikaci a jeho vliv
na efektivitu dalSich nastroji marketingové komunikace jsem si zvolila proto, ze mé velmi
zajimad propojovani riznych marketingovych nastrojii za ucelem zvySeni ucinnosti kazdého
z nich. Cilem vyzkumu je poznani potfeb, motivaci k nakupu a vztahu a postoji k nastrojim
marketingové komunikace HC PSG Zlin dvou skupin hokejovych fanouskl - drzitelti per-
manentnich vstupenek a téch, kteti si domaci zépasy kupuji standardni jednordzové vstu-
penky. Cilem celé prace pak je na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti pripravit projekt, kterym
bude dosaZeno zvySeni prodeji permanentnich vstupenek, resp. zvySeni primérné navstév-
nosti domacich zapast HC PSG Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zling v p¥isti se-

zOné.

V teoretické Casti bude vymezen vztah ¢lovéka ke sportu, sportovni marketing z hlediska
sportovnich organizaci, hovofeno o sportu ve Zliné, hokejovém klubu HC PSG Zlin, defi-
novan postup pii realizaci kvalitativniho vyzkumu a vyzkumnd otadzka. Praktickd cCast
se bude vénovat podrobnym analyzdm in-depth rozhovori, které byly zrealizovany s vyse
uvedenymi skupinami hokejovych fanouskt HC PSG Zlin, aby mohla byt zodpovézena vy-
zkumna otazka. V projektové Casti této prace bude prezentovan projekt, jenz zohledni vy-
stupy analyz z predchozi ¢asti prace. Jeho cilem, stejné jako cilem celé této prace, bude zvo-
lit to nejlepsi feSeni, jak lze zefektivnit vyuzivani marketingovych ndstrojii v dalsi sezoné
a tim navysit pocet prodanych permanentnich vstupenek, resp. dosahnout zvyseni primérné

navstévnosti domacich zapasat HC PSG Zlin.

V zavéru prace bude kratce nastinéno, jaké dal$i marketingové néstroje vyplyvajici z analyz
hloubkovych rozhovori lze zapracovat do budoucich kampani HC PSG Zlin v ptipadé,

ze bude tento projekt vyhodnocen jako tspésny.
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1 LIDE A SPORT

Da-li se n&jaka zemé nazvat kolébkou sportu, pak je to nejspis Starovéké Recko. Jiz Homér
V jedné ze svych basni popisuje zavody pofddané Achillem na pocest zemielého Patrokla.
Jeho dilo lze vlastné¢ povazovat za prvni sportovni reportaz v déjinach lidstva. Referuje
o zavodu vozu s konskym dvojsptezim, zapasu kopim, hodu diskem, stielbé z luku a hodu
ostépem. Homérovo lieni neni pouze formalnim popisem, ale zachycuje atmosféru zavodu,
zavodniky 1 divaky a jejich vzajemné sepéti, které je pii1 sportovnich klanich citit dnes stejné

jako kdysi. (Olivova, V., 1979, s. 72, 78)

1.1 Co je sport

Marshall McLuhan (1991, s. 221) zatazuje hry a sport mezi prostfedky mezilidské komuni-
kace. Dle jeho nazoru ndm sport také umoznuje poodstoupit od rutiny a konvence naSeho

kazdodenniho Zivota a dava nam moznost relaxace.

To, ze sport neodmysliteln¢ patfi k naSim zivotim, vyjadtil velmi vystizn€ jiz v 17. stoleti
britsky filozof Thomas Hobbs, ktery se nebal ke sportu piirovnat vSechno lidské snaZeni.
Lidsky zivot pfipodobnil k bézeckému zavodu, jehoz hlavnim a jedinym cilem a odménou je

vitézstvi nad ostatnimi. (Tretera, I., 1999, s. 273)

Sport je uvadén i jako subsystém spolecnosti, v némz se zrcadli jeji kulturni normy, hodno-
ty, vzory a tradice. Redukuje také sloZitou spoleenskou realitu do jednozna¢nych komuni-
kac¢nich znaki — symbold, které jsou srozumitelné vSem. Diky sportovnim akcim
si lidé téZ uvédomuji, Ze uspéchu lze dosdhnout jen diky tvrdé ptipraveé, dobrému vykonu

a respektovani existujicich pravidel. (Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004, s. 142)

1.2 Sport dnes

vewvr

mél v déjinach obdoby. (Fink, E., 1992, s. 5)
Oproti tomu nektefi sociologové a teoretikové povazuji, jak uvadi Dekanovsky (2008,

S. 26-27) ve své knize Sport, média a myty, profesionalizaci sportu za prostiedek degradace
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samotného smyslu hry. Pry mu chybi spontdnnost a bezstarostnost a sport se v tomto piipa-

rec
1.

d¢ stava ,,neplodnou funkc

Naptiklad vitézstvi néjakého mistniho sportovniho tymu ale zcela jisté posiluje patriotismus
a loajalitu obcanli a politikii k méstu ¢i regionu, coz neni viibec nepodstatné, ba naopak.
Moderni sport se rozviji jiz od 19. stoleti a jako ¢innost i forma atraktivni podivané postup-
n¢ prerustal 1 do dalSich oblasti socialni struktury. Ve druhé poloviné predminulého stoleti
se presouvala spolecenska elita od amatérského sportu do oblasti organizace financné
profitujictho profesiondlniho ,,divackého sportu®. (Sekot, A., 2006, s. 85) Bohati obchod-
nici, organizatofi, ale také politici vefili, Ze sport pomiize rozvoji osobnich ctnosti, jako jsou
vytrvalost a poctiva prace, ¢imZ zaruci urcitou stabilitu. Stfedni tfida sport chapala jako
jedinecny prostiedek rozvoje fyzickych dovednosti, v pfipadé sokolstvi u nas pak harmonie
ducha a téla. Postupem Casu mélo stale vice obyvatel penize a Cas ucastnit se veiejného
sportovani, které¢ bylo povaZzovano za idedlni prevenci ,,negativnich spolecenskych jevi®,
napf. zahalky, alkoholismu a jinych zavislosti ¢i nasili. I dnes jsou sportovni zatfizeni budo-
vana pro ,,vefejné blaho* a jako prostfedky pro §ifeni zdravych forem komunikace a preven-
ce kriminality. Opomijena neni ani socialni stranka sportu a v souvislosti s ni jsou pak uva-
dény argumenty jako schopnost vytvaret povédomi mistni identity, obcanské hrdosti, oZivo-
vat chatrajici méstské ctvrti, prispivat k bohatosti mistni infrastruktury, podporovat vy-
znam sousedskych vztahit apod. (Sekot, A., 2006, s. 85-86) Maguire (in Sekot, A., 2006,
s. 86) si vSak mysli, ze socialni pnuti a negativni dopad globalni komercionalizace sportu
jsou Vv soucasnosti tak vyrazné, Ze je lokalni patriotismus nemtze svymi pozitivnimi vlivy

piebit.

Vrcholovy sport ma ale také politické aspekty, ve kterych mizeme spatfovat jeho dalsi kla-
dy. Ty spocivaji ptedevsim v budovani kreditu statu ¢i naroda skrze plisobeni sportu jako
reprezentanta na$i zem¢ v zahrani¢i, coz je velmi dulezit¢ pro vytvafeni image zemé

a povédomi o ni. (Sekot, A., 2006, s. 195)
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1.3 Sport a psychologie

Kromé jiz vyse uvedené kolébky sportu — Recka, se uvadi jako zemé, kde lze pozorovat
znamky konani aktivit, které dnes nazyvame sportem, také Persie a Cina. Od prvopodatki je
smyslem sportovnich ¢innosti vSude na svété nejen vykon, ale je patrné, ze maji také svij
psychologicky a psychohygienicky ucel. Pohybové aktivity tak 1ze podle jejich filozofie roz-

délit na zapadni a vychodni:

1) Zdpadni tradice vychazi z antiky, charakteristicky je pro ni vwkon, soutézivost, mé-
Feni a srovndvani vysledku, kolektivni pojeti. Zakladnim principem aktivit jsou fy-

ziologické zmény, které teprve nasledné ovliviuji i celkovou psychiku.

i) Vychodni pfistupy se soustfedi na rovnovahu fyzického téla a psychicky, na zklidné-
ni organizmu nebo naopak jeho aktivaci. Jsou charakteristické introvertnim zamere-

nim, durazem na vnitini proZitky, kdy hodnotitelem je kazdy sam sobe.

Pohyb nam pomaha pti sebevnimani, sebepochopeni a interakci s okolim. Rozviji také nase

poznavaci procesy a je zdrojem emoci. (Novotny, J., 2010, s. 22-23, 26)

1.4 Sport a emoce

1.4.1 Emoce

Emoce jsou psychicky a socialné konstruované procesy provazené fyziologickymi zménami,
motorickymi projevy, zménami pohotovosti a zamérenosti. (Vysekalova, J. a kol., 2014,
S. 14) Mohou byt také na zakladé roznétky nahle vystupujicimi hybnymi silami jednani mo-
hutné vyvolavajicimi okamzitou ¢innost. (Franch, Liss, in Vysekalova, J. a kol., 2014, s. 14)
Jejich ptivodni funkei bylo vyhodnocovani konkrétnich Zivotnich situaci a ptiprava na jejich
fyzické zvladnuti. Toto plati i dnes, ale diky tomu, jak je lidstvo formovéano urcitymi kultu-
rami, mizeme fici, Ze emoce téz tvori bohatou, obsahové diferencovanou fenomenologii
citeni. (Nakonecny in Vysekalova, J. a kol., 2014, s. 15) O emocich je znamo i to, Ze jsou
neopakovatelné. Vjem, ktery v nas emoci vyvolal, si miizeme vybavit, ale pocity pfi tom

prozivané uz nikdy nebudou stejné jako poprvé. Pokud uz jsme obsah jednou prozili, emoce
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se méni. Rikd se o nich také, Ze jsou nakazlivé a je jim pfisuzovana vyznamna komunikacni

funkce. Je i velmi t€Zké je objektivné analyzovat. (Vysekalova, J. a kol., 2014, s. 18)

Délime je na afekty a nalady. Afekty jsou bourlivé citové stavy, ladené negativne, jako je
napr. hnev, zdéseni, zlost, stud, des, i pozitivne, jako je radost nebo nadseni. Nalady jsou
oproti tomu trvalejsi a jejich intenzita je mensi. Zrcadli se v nich vlivy okoli v kombinaci
S vnittnimi impulzy. Za zékladni emoce jsou povazovany strach, hnév, radost, smutek, dave-
ra, znechuceni, ofekavani a piekvapeni. Ze vSech psychickych procesti maji nejtésné;si
vztah k motivaci, paméti a uéeni. Clovék je jimi v podob& motivace ovlivnén okamzité,
Vv procesu uceni pak dlouhodobé. Uspokojeni lidskych potieb, které je zakladem motivace,

ma navic také vzdy emoc¢ni akcent. (Vysekalova, J. a kol., 2014, s. 21, 25, 32)

1.4.2 Emoce ve sportu

Emoce jdou se sportem bezesporu ruku v ruce. Asi nikdo z nas si neumi piedstavit sportov-
ce C1 fanouska bez emoci. Lze je, dle mého ndzoru, vnimat jako jeden z piliit, bez kterého
by sport nebyl sportem. Novotny ve své knize (2010, s. 26-28) uvadi sport jako jednu
Z nejemocionalngjsich ¢innosti ¢loveéka. Pricinu této skuteCnosti hleda v soutézivosti, nejis-
tot¢ sportovniho vysledku a v zastoupeni rtiznych hernich prozitkd. Jelikoz je Clovek
od détstvi veden spise K potlacovani emoci, je dilezité vykonavat néjakou ¢innost, kde lze

Vv ramci psychohygieny emoce piirozené projevit a vyuzit jejich energii k dalSim aktivitdm.

Pti sportovnim vykonu se emoce projevuji v téchto tiech fazich: pfedstartovni, soutézni
a pozavodni stavy. U prvnich zminovanych pocituji jak hraci, tak fanouSci napéti
z ocekavani. Dle dulezitosti zadvodu nebo zapasu se mize dostavit u hract i predstartovni
horecka nebo naopak apatie. Jako soutéZni stavy miZzeme oznacit usilovani, boj, zvladani.
Povaha stavt je vlastné zrcadlem aktudlniho vyvoje soutéze. Pozavodni stavy, jak uz sam
nazev napovida, se tedy odviji od vysledku ¢innosti. Pokud je kladny, dostavi se pocit vniti-
ni odmény, sebepotvrzeni, sebediivéry. Negativni s sebou pfindsi frustraci, stav zmaru

a muze vést ke vzteku, rezignaci ¢i regresi a touze po kompenzaci. (Novotny, 2010,

5. 27-28)
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1.5 Sportovni divaci

Od svého vzniku je sport spojen se zajmem divakt. V antice ¢i stiedovéku ale nebyly role
sportovctl a divakt presné rozdélené. Kdo byl divakem, mohl se v urcité chvili sm stat
ucastnikem klani. Vyznam divakti — fanousku stoupl az s modernim pojetim sportu, kdy
ziskali pfi sportovnich aktivitich svou nezaménitelnou a stalou roli. (Guttmann

in Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004, s. 141)

Divaci tvofi neodmyslitelnou kulisu sportovnich zapoleni a soutéze jsou zaroven konany
primarné pro né - pro divaky. Sport je tedy nedilnou soudasti masové kultury. Ugast divaki
na sportovnich akcich je bud'to pfima — aktivni nebo nepfiméa - pasivni. Pfimou Ucasti je
oznaCovana pritomnost na sportovnich klanich, ktera ma takové kouzlo, jez nelze ni¢im
nahradit. Pravidelnd navstéva zapasii vede navic k rozsifovani védomosti, informaci o da-
ném sportovnim odvétvi a déni ve sportu viibec. Pod nepfimou Ucast je fazeno sledovani
zépast, zavodil apod. prostfednictvim médii. (Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004, s. 141,
Slepicka, P. a kol., 2011, s. 180)

Na sportovniho fanouska nejsilnéji ptisobi rodina, vrstevnici, Skola a spolecenské prostiedi.
V muzské ¢asti pritom vice prevlada socializacni vliv vrstevnikii, zatimco u Zen to je spise
pusobeni rodiny. Jak uvadi Sekot (2006, s. 248), vyznamné jsou vseobecné i vlivy kulturni-

ho prostredi, socialniho pozadi, narodnosti, nabozenské zakotvenosti a etnického piivodu.

Neméli bychom opomenout také déleni na sportovniho divaka a sportovniho fanouska. Di-
vak je ten, kdo navstévuje sportovni akce sporadicky. Zaroven mtize jit o ¢lovéka, ktery
chodi na zapasy, zavody, utkani riznych sportii. FanouSek se oproti tomu zajima pouze
0 jeden sport a navic pouze o jeden konkrétni tym — sportovni klub. Pravidelné¢ navstévuje
vSechny jeho zapasy a fandi mu. Vse, co se tyka jeho oblibenct, proziva s velkymi emocemi.
S tymem souvisejici pozitiva 1 negativa bere jako své osobni Gspéchy a netuspéchy. Navstévy
zapasl pro néj nejsou pouze estetickym nebo emociondlnim zazitkem, ale mé pocit, Ze svou
pfitomnosti pomaha oblibenému tymu nebo jedinci vyhrat. Pokud dojde k prohte, stavi
se k vykonu ,,svého* tymu vétsinou nekriticky a vinu hleda v posuzovani rozhod¢iho ¢i zpi-
sobu hry soupete. Jeden z hracii tymu je Casto také jeho nejvétSim idolem, jenz je pro néj

1 sportovnim a zivotnim vzorem. (Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004, s. 145)
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Sportovni fanouskovstvi ma dokonce svij ,.kariérni vyvoj* - od bézného zajmu o sport, pres
angazovany entuziasmus, rostouci oddanost az profesionalni klubovou angazovanost. Pro-
fesionalni podpora sportu se tyka ale jen malé elitni skupiny fanouskii. Do sportovnich akci
investuji vlastni penize a vénuji se jejich organizovani. Tzv. sportovni byrokraté pak fidi
a spravuji svét sportu na pozicich marketingovych specialistli, tymovych manazer apod.

Toto je ale jiz prace na plny Gvazek. (Sekot, A., 2006, s. 247-248)

V souvislosti se specifikaci sportovnich divaki a fanouskt se nabizi otazka, co motivuje lidi,
aby viibec navstévovali sportovni zdpasy, a jaky vliv vlastné maji na vykon oblibené¢ho muz-

stva Ci jednotlivce. (Sekot, A., LeSka, D. a kol., 2004, s. 141)

1.5.1 Priciny a motivy navstév sportovnich akei

Zajem o sport muze plynout z riznych lidskych potieb, napt. z touhy po socialnim kontak-
tu, po seberealizaci, odreagovani, vybiti napéti apod. Nékteré teorie hovoti o tom, ze zdjem
lidi prameni z instinktd, které si s Sebou neseme z davné historie. Sportovni zapasy povazuji
za nahradu boji mezi kmeny ve starovéku ¢i rytitskych zapoleni ve sttedovéku. Sporty jako
hokej ¢i fotbal vnimaji jako ,,dobyvatelské®, protoze se pry nejvice podobaji diivéjSim bojim

o uzemi. (Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004, s. 142)

Dle Opaschowského (in Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004, s. 143) lze rozd¢lit potteby spor-
tovnich fanouskt na Ctyii zakladni:

a) mit radost ze zdpasu

b) prozit napéti v dobé zapasu

C) zazit pocit druznosti v kolektivu fanousk

d) byt nadseny vykonem

Nejvetsi potéSeni prameni ze sportl, které nabizi ptimy fyzicky kontakt soupefi, jenZ zane-
chavd ve fanouscich hluboky emociondlni zdzitek a davd jim pocit zaangaZovanosti
na vysledku. Divackou oblibu sporti ovliviiuji ve velké mife i vysledky v evropskych
a celosvétovych soutézich. Vyhry naptiklad ¢eské hokejové reprezentace jsou pokazdé vni-
many jako uspéch celého niaroda a s nimi okamzité vzroste i nase ndrodni uvédomeéni

a hrdost.
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Motivaci k navstéve sportovnich akci muize byt pro divdky také touha vymanit
se z kazdodenniho stereotypu a zazit néco vzrusujiciho. Dochazi k uvolnéni napéti
a usmérnéni emoci do spoleCensky ptijatelné miry. Pozitivni prozitky sportovni podivané
plynou ze sledovani technickych dovednosti aktérii zavodu nebo utkani a sledovani vyna-
kladaného usili v jeho pribéhu. Negativni prozZitky naopak zapricinuje Spatna uroven sle-
dovaného zapasu, mala snaha aktérii po podani dobrého vykonu, problematické verdikty
rozhodcich, chovani sportovci, trenéru ¢i divakii v prubéhu utkani. (Slepicka, P. a kol.,
2011, s. 182) Sviij vyznam pro divaka v publiku ma i anonymita davu, jez mu pomaha uvol-
nit se a chovat se piirozené, projevovat kolektivné emoce. V davu miize fanousek zazit
mnohem silnéj$i pocity neZ v redlném zivoté. Sila emocionalniho proZitku se totiz znasobi
natolik, az se divak ocitne tak fikajic v euforii. Pokud ale sportovni zdpas dopadne zaporné¢,
milZe s sebou nést pfitomnost v davu také velmi negativni zaZitky a chovani. (Sekot, A.,
Leska, D. a kol., 2004, s. 143-145) Jednotlivec ma najednou pocit nepiekonatelné sily, ano-
nymity a beztrestnosti. Pokud se tedy nékdo uchyli k nasilnostem, zbytek automaticky ztraci
zébrany, prestava respektovat bézné normy chovani a k vytrznikiim se ptida. (Sekot, A.,

Leska, D. a kol., 2004, s. 143-145)

1.5.2 Formovani a identifikace sportovniho divaka

Leska (2004, s. 146) uvadi, dle odkazu Voigta, Parsonsovu teorii socialniho chovani jako
nejvhodnéjsi zpisob identifikovani sportovniho divaka. Tato teorie ¢leni socidlni chovani
lidi na tyto subsystémy: organicky systém (prubéh fyziologickych reakci — vzruseni, napéti,
Uvolnéni), osobnostni systém (motivy, postoje), socialni systém (normy, role), kulturni sys-
tém (hodnoty, symboly) a fyzické prostredi (architektonické reSeni prostoru, vybavenost,
poskytované sluzby). Tak vznikd soubor pokryvajici vSechny faktory ovliviiujici chovani
divakli a majici vliv na formovani jejich divacké role. (Sekot, A., Leska, D. a kol., 2004,

5. 146-147)

1.5.3 Vliv divaki na sportovni vykon

90 % fanouskl je ptesvédCeno o tom, ze jejich povzbuzovani ovliviiuje vykon oblibeného
sportovce nebo muZstva a ma tim padem dopad i na vysledek zapasu. Zda a nakolik toto

ve sportu skute¢né funguje, se snazilo ovetit mnoho védci. Vliv divakd na vykon se zpravi-
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dla méfi laboratorné, protoze nikdy nelze tentyz zapas zkoumat za ptitomnosti divaki i bez
nich. Vzdy jsou urcité faktory, které se budou ve dvou zapasech lisit. (Sekot, A., Leska,

D. a kol., 2004, s. 149)

Pro vyzkum lze ale pouzit také experimentu, jako to udélal naptiklad Floyd Henry Allport.
Ten zjistil, ze se vykon ucastnikli zvysi, jsou-li pfitomni pasivni pozorovatelé, oproti situaci,
kdy tcastnici plnili ikol sami bez divak. Allport poprvé oznacil toto vzajemné piisobeni lidi
a jeho vliv na ¢innost jako facilitaci. Nasledovaly dalsi vyzkumy, z nichz nékteré Allportovo
zjisténi zcela potvrdily, jiné jen Castecné. Dulezity faktor, ktery objasnil mnoho téchto roz-
poruplnych vysledkl piredchozich vyzkumtl, identifikoval Robert Zajonc, jenz svym badanim
odhalil, Ze vykon se miiZze za piitomnosti publika zvySovat pouze tehdy, ma-li jedinec vyko-
navany ukol dobfe osvojeny. Pokud je tomu naopak, vykonnost naopak klesa

a vzrusta chybovost.

S dalS$im pfevratnym objevem v této problematice piiSel Cottrell, ktery testoval na tfech
ruznych situacich, kdy nastava socidlni facilitace. K experimentu si ptizval publikum, jemuz
zavazal oCi, aby nem¢lo moznost hodnotit vykon. Dalsi skupina byla pouze pfitomna — pa-
sivni, bez zajmu o vykon. A tfeti tvofilo pozorné publikum. Vysledky ukazaly, ze k socialni
facilitaci doslo pouze u posledni skupiny, kterou vnimali Gi€astnici jako hodnotici. Vyzkumy
tedy dokazuji, ze pfitomnost publika a jeho povzbuzovani hraji pozitivni roli. Nakolik
ale ovliviluji konecny vysledek zépast, se presné asi nikdy nedozvime. (Allport, F. H., Za-

jonc, R., Cottrell, N. B. in Tod, D., Thatcher, J., Rahman, R., 2012, s. 107-109)

Nemén¢ zajimavym aspektem, jenz stoji za zminku, je tzv. vyhoda doméciho prostiedi. Bylo
provedeno mnoho vyzkumil tykajicich se této problematiky, které ukazaly, Ze se tento
aspekt tyka jak individudlnich, tak kolektivnich sportt. U kazdého je vSak tato vyhoda jinak
vyznamnd. Dle Stefaniho se vyhoda doméaciho prostiedi sklad4 ze tii zékladnich faktort:
obeznamenost domadcich s mistem konani (fakticky faktor), unava hostujicich z cestovani
(fyvziologicky faktor), vliv domacich fanouskii na tymy - povzbuzovani a huceni (psycholo-
gicky faktor). (Stefani, R. in Tod, D., Thatcher, J., Rahman, R., 2012, s. 111) Z vysledka
Stefaniho analyzy dat o sportovnich akcich vyplyva, Ze vyhoda domaciho prostiedi (pocet

domacich vitézstvi — doméacich porazek/celkovym poctem utkdni) je napt. u ragby celych
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25,1 %, zatimco u hokeje pouhych 9,7 %. Existenci vyhody domaciho prosttedi lze po-
sttehnout 1 u potadatelskych zemi mezindrodnich soutézi. Sportovci zaznamenali doma
0 25 % vice tspécht oproti zdvodiim, které se konaly za hranicemi a vykony sportovct
hostitelské zemé byly navic i vy$$i nez jejich primérné vykony na jinych mezinarodnich sou-
tézich. VIiv domaciho prostiedi vSak mtze byt v nékterych piipadech i kontraproduktivni.
Naptiklad pti rozhodujicim zapasu findlové série je tiha zodpovédnosti a tlak ze strany fa-
nouskid (touha po mistrovském titulu) na sportovce na domaci pudé tak vyrazny, ze muze
mit ve chvili, kdy jsou vykony muzstev vyrovnané, i negativni dopad a vést k prohte. (Ste-

fani, R. in Tod, D., Thatcher, J., Rahman, R., 2012, s. 110-112)
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2 SPORTOVNI MARKETING Z HLEDISKA SPORT. ORGANIZACI

Sportovni organizace se stejné jako ostatni instituce zabyvaji pii svém fungovani vhodnym
uzivanim marketingu. Efektivni aplikace jeho prvki piindsi do sportu nemalé finan¢ni pro-
sttedky, naptiklad ve formé penéz za vstupenky na zapasy. I ve sportu se ale projevuje pro-
ces ,boje o zdkaznika“. Proto sportovni instituce ¢im dal vice naslouchaji ptfanim
a touham svych zakaznikl, aby mely vyssi Sanci splnit jim je a ziskat si tak jejich naklonnost
a loajalitu. Tato pféani, na zakladé kterych jsou stanoveny priority, hierarchie cil
a kombinace nastrojli, kterymi jich bude dosazeno, se samoziejmé musi ztotoznovat takeé

s filozofii a strategii sportovni organizace. (Caslavova, E., 2009, s. 97-98)

Penize pro sportovni kluby lze ziskat ale 1 jinym zplsobem. ,, U nds sport jako oblast spole-
Censké cinnosti pojici se se zabavou vyznamné predbiha jiné spolecenskeé oblasti (kultura,
umeni apod.) v ziskavani penéz od firem. Da se vici, Ze nabizi specifika, ktera pritahuji

zdkazniky — firmy i jednotlivee *, fika Caslavova ve své praci. (in Tluchot, 2006)
Je tomu tak, ale jen pokud je sportovni klub opravdu dobrou znackou zajimavou pro inves-
tory ze strany firem. Usp&§nou organizaci — znacku lze poznat podle nasledujicich kritérii.

(Caslavova in Tluchot, 2006)

Tabulka | — Faktory vymezujici sportovni znacku

Faktory vymezujici sportovni znacku

zakladna fanousku | silna zédkladna a kupni sila fanouski a licenéni oblast

hodnota sportovni zna¢ky vzrustd s dlouhodobym uspé-
historicky uspéch

chem

zpiisoby komunikace znacky na vefejnosti v ndvaznosti
vyusiti znatky o

na maximalizaci jeji finan¢ni hodnoty
nedostatek hodnota znacky stoupd, kdyz je méné tymii nebo soutézi

znacky, které maji jasné definované a atraktivni hodnoty,
hodnoty '

Jsou vice cenény

minulost a soucasnost, fanousci a hraci, tento faktor doda-
hvézdy ‘

va lesk a touhu po spojeni se znackou

(zdroj: Céslavova in Tluchot, 2006)
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Némecky autor W. Freyer zase uvadi (1991, s. 21), ze sportovni marketing vyzaduje prede-
vsim dlouhodobé a koncepcni jednani a uspéch v tomto odvetvi zavisi na schopnostech

obsahnout dané skutecnosti ze sportu a také zpracovat probléemové otazky.

Cim dal &astgji se projevuje i nutnost velmi dikladné analyzovat konkurenci a vytvafet nové
cenové a distribucni strategie. VSechny kroky smérem k zakaznikovi musi byt, stejné jako
Vv jinych odvétvich, podpofeny dobrou komunikaci. Kvalita komunikace, pfedev§im formou
PR, pfitom zcela zasadné¢ ovlivituje vysledky takovych postupti a zavisi na ni budoucnost
sportovni organizace. Proto je na jeji profesionalni provedeni kladen obrovsky diraz.

(Caslavova, E., 2009, s. 97-98)

V prvni fadé je ale zapotiebi zanalyzovat prostiedi a situaci, ve které se v soucasnosti spor-
tovni klub nachazi. Poté ptichazi na fadu jiz zmiovana konkurence, nasledovana prazku-
mem ekonomického, politického a socialniho okoli. Cely soubor uzavira analyza pravniho

prostiedi. (Caslavova, E., 2009, s. 101-103)

2.1 Marketingové komunikace ve sportu

Vsechny vyse zminéné analyzy by mély spolu s jasnou definici cilové skupiny zakaznikti vést
k ureni strategicky vhodného produktu, ceny, zpusobu distribuce i komunikace smérem

k zdkaznikovi a okoli. (Caslavova, E., 2009, s. 109)

,,Oproti ostatnim odvetvim je sport odlisny predevsim specifickou trzni situaci, které je
vystaven, vlastnostmi svych produktii a produkcnimi misty*, tikd ve své knize Freyer.

(1991, s. 36)

Zakaznika vSak primarné zajima samotny produkt (v pfipadé sportu mize byt napiiklad
takovy — Vviz Obrdzek I). Zkouma jeho vlastnosti, funkénost, uzitek. Na protilehlou misku
pomyslnych vah pak klade své potieby, pozadavky, pfani. Napli obou misek musi dobie
znat marketér, ktery pfipravuje veskerou komunikaci tykajici se produktu. V ni musi byt
vyzdviZeno to, co je pro zakaznika dlleZité, to, co ovlivni jeho ndkupni chovéani. Ale musi

se vV ni objevit samoziejmé 1 informace tykajici se ceny a distribuce. I tyto dva atributy
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ovliviji zdkaznické chovani. Stejné jako u produktu i u cenové a distribucni strategie musi
byt brano v potaz to, kdo je cilova skupina a jaké jsou jeji potteby. V ptipad¢ prodeje vstu-
penek na sportovni utkéani je jednim ze vstiicnych krokli smérem k zakaznikovi naptiklad
tvorba cenové vyhodnéjSich permanentnich vstupenek, o kterych bude pojednano podrobng-
ji vdalsich castech této prace. S cenou je ale tfeba pracovat pribézné a odlisit
se tak od konkurence. Jakykoliv posun ceny nahoru nebo dold totiz vzdy zaujme pozornost
zakaznika. S informacemi o nové skutecnosti tykajici se ceny musi byt spravné nalozeno,
tzn. musi byt zadkaznikovi prezentovany srozumitelné a takovymi komunika¢nimi kanaly,
které je schopen zaznamenat a povazuje je za duvéryhodné. U distribuce je komunikace
jesté komplikovanéjsi. Pokud se jedna naptiklad o sluzbu, je tieba ji nejdiive néjakym zpti-
sobem kreativné zhmotnit (darkové poukazy apod.), aby odpovidala naturelu cilové skupiny
a pak toto v ramci komunikaéni kampané spolu s informacemi o produktu a cené fadné

a efektivng prezentovat. (Caslavova, E., 2009, s. 109-111)

Obrazek I — Sportovni produkt

(zdroj: Mullin, Hardy, Sutton in Caslavova, E., 2009, s. 121)

Komunikovat je tfeba nejen se zakazniky, ale se vSemi z&movymi skupinami,
tzv. stakeholders. Ti pasobi jak uvnitf, tak vné€ organizace a vzéjemné se ovliviiuji. Proto je
dobré znat piesnou strategii organizace, spravné ji promitat do komunikace a vytvaret tak
u nich poZzadované vefejné minéni o image. Zajmové skupiny ve sportu lze rozdélit

do nasledujicich sektort: sportovni organizace (sportovni kluby, federace), dodavatelé (za-
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sob a sportovniho vybaveni), servisni organizace (informacni, zdravotni a marketingové

sluzby), soukromé a verejné organizace (urady, sponzori). (Voracek, J., 2012, s. 29)

Dnes se ve sportu vyuzivaji ptedevsim tyto prvky komunikace: reklama, PR, osobni prode;j,
podpora prodeje a sponzoring. Jejich vyuziti, resp. kombinace zalezi na druhu sportu
a komunikované skute¢nosti. Jinym pomérem budou zastoupeny jednotlivé prvky pii komu-
nikaci ndkupu novych hract do muzstva, jinym pii zahajeni pfedprodeje permanentnich

vstupenek pro dalsi sezonu. (Caslavova, E., 2009, s. 112)

Marketingovy mix je ve sportu podle nékterych odbornikli rozsiten jesté o dalsi ,,3P*. Kro-
m¢ standardnich - produkt, cena, distribuce a propagace - jsou to jesté: personal, proces
a prezentace. Vzhledem k tomu, Ze sport je o lidech a pro lidi, je personal nezbytny. Na ném
zélezi, jak se naptiklad fanousci dozvédi o akci, kde si nakoupi vstupenky, suvenyry, jaka
akce bude, kdo na ni bude atd. Na zaklad¢ kazdého z vysSe uvedenych piikladi si jisté kazdy
umi piedstavit 1 samotny proces, ktery se odehraje, aby zakaznik ziskal to, po ¢em touZi,
at’ uz to je informace ¢i néco hmotného. Prezentaci je pak minéno misto, které je s akci spo-
jeno, at’ uz se jedna napft. o zimni stadion ¢i pokladnu, kde probihé prodej vstupenek. Poia-
datel by se mél fadné na setkani se zakaznikem pfipravit. Kromé personalu musi byt per-
fektni 1 prostiedi, Cistota, barevnost, vybaveni apod. Zkratka vSe, co dotvari atmosféru za-
pasu Ci zdvodu a zpfijemituje pobyt na sportovisti. Nic nesmi byt zanedbéano, jinak jsme
na dokonalosti ostatnich ,,P* pracovali zcela zbyteCn¢ a naSe nepfipravenost se projevi

na image celé akce i sportovniho klubu. (Caslavova, E., 2009, s. 113)

2.2 Nakupni chovani spotiebitelt

Proces rozhodovani o koupi je velmi komplikovany. Maze jej ovlivnit velké mnozstvi
aspektl, jez nejsme schopni identifikovat a eliminovat. Jedno maji ale vSichni nakupujici
spolecné a to je zaméfeni na ur€ity cil, jehoZ dosazenim dojde k odstranéni urcitého nedo-
statku ¢ili uspokojeni potieby. Pti analyze nakupniho chovéani nés zajimaji informace dvojiho
druhu. Prvni, kvantitativni jsou vyhodnocenim méfitelnych skutecnosti zjisténych o vyrob-
ku, cené, prodaném mnozstvi, frekvenci ndkupu, apod. Kvalitativni ndm fikaji, pro¢ se za-

kaznik rozhodl pro koupi daného produktu. (Dvoiakova, S., 2005, s. 7) A pravé zisk téchto
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informaci a jejich analyza budou obsahem praktick¢é casti této diplomové prace.
V projektové pak budou vystupy analyz vyuzity k optimalizaci tradi¢ni komunika¢ni kam-
pané, jejimz cilem bude zvySeni mnozstvi prodanych permanentnich vstupenek na doméaci

zapasy HC PSG Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zling.

2.3 Emoce — spole¢ny jmenovatel sportu a marketingu

O tom, ze emoce a sport k sob¢ neodd¢litelné patii, bylo mnoho napsano jiz v kapitole 1.4.
Smyslem této €asti je naopak vysvétlit, v ¢em tkvi ,,kouzlo* emoci a pro¢ a jak se pouZivaji

Vv marketingu, resp. ve sportovnim marketingu.

Emocni slozka méla v marketingu vzdy své misto. Spottebitelé jsou ale nyni vice aktivni
a vyznam jejich role roste, a proto i emoce dostavaji v marketingovych komunikacich ¢im
dal vetsi prostor. 21. stoleti se stava, da se fici, ekonomikou sluzeb a spotiebiteli. Soucasny
model by se dal téZ nazvat ,,zazitkovou ekonomikou®. Je totiz vyrazné zaméien na emocni
zéazitky zakaznikli. Emoce maji nyni v marketingu skute¢né¢ obdobi hojnosti, coz doklada
1 nové pouzivany pojem ,.emocni marketing®. Jsou prvkem urcujicim, jak efektivni bude
komunikace, zda dojde K interakci se zakaznikem ¢i jak bude vnimana kvalita a hodnota
zbozi spotiebiteli. S cilem vyuzit smyslové vnimani, zajistit pfi nakupu pozitivni zazitek
a vytvaret tim siln¢j$i emocni vazbu na misto prodeje, produkt, znacku je stale vice rozvijen
smyslovy marketing, ktery se opird pfedevsim o skutecnost, Ze v 80 % piipadi dochazi
K nakupnimu rozhodnuti impulzivné. Je tak aktivné pracovano se zakaznikovym zrakem,

¢ichem, hmatem, sluchem, ptipadné i1 chuti.

Pokud chceme emoce implementovat do konkrétni marketingové kampané efektivné, musi-
me piedevsim bezchybné definovat jeji cile, znat cilovou skupinu a vybrat spravné oblast,
ktera souvisi s produktem a jeho uzivanim. Stézejni je téz znalost cilové skupiny v roli za-
kaznika 1 spotiebitele. Pii vytvafeni osobniho vztahu mezi spotfebitelem
a produktem totiz hraji velkou roli i emocni dispozice osobnosti a jeji zkuSenosti
s produktem. Emo¢ni prozitek je klicovym faktorem jak pro identifikaci, tak pro piijeti vy-
robku a proZivani jeho image. Vznik emoci na zékladé¢ komunikacnich procesii je proto

vnimén jako velmi citlivy a slozity d&j. I ta nejmensi zména v komunikaci totiz mize vést
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u piijemce k upIné odlisnym emocim. Dilezita je také prezentace skrze adekvatni komuni-
kacni kandly, jez dokdZou zprosttedkovanim sdéleni vzbudit kyzené pocity. VSeobecné
platnym pravidlem je, ze navozeni pozitivnich emoci zvySuje pravdépodobnost volby pro-
duktu spottebitelem, slouzi k budovani dlouhodobého vztahu ke znacce ¢i produktu

a k tvorbé kladného image. (Vysekalova, J. a kol., 2014, s. 54-58, 68, 77-78)

Vyuziti emoci v marketingovych komunikacich ma mnoho vyhod, avSak 1 né¢kolik nevyhod,
Snimiz je tfeba pfi pripravé kampané pracovat, a které Tellis (in Vysekalova, J. a kol.,

2014, s. 79) shrnuje takto:

- vyhody vyuziti emoci:

- odvadéni pozornosti od cile reklamy (o nécem piesveédcit)

- potfeba mensi pozornosti nez u argumenta

- vyrobky uvadéné za pomoci obrazki, hudby, postav atd. jsou Iépe zapamatovatel-
né nezZ za pouZiti argumentl

- lepsi moznost ponofit se do déje a ztotoznit se s hlavni postavou

- nevyhody vyuZiti emoci:

- ptilisné zaujeti emocemi, unika poselstvi reklamy

- nespravna mira emoci - nebezpeci poskozeni znacky

- ptili§ neptijemné negativni emoce - vytésnéni reklamy z mysli

- vzbuzeni silnych emoci, pocit, ze komunikator zneuziva situace

2.3.1 Emoce a budovani znacky

At uz se jednd o znacku sportovniho klubu, sportovniho zbozi ¢i jakékoliv jiné firmy, vzdy
by mély byt ve hie emoce. Emoce jsou totiz to, co ze standardni znacky d¢la ,,love brand*.
A kdo by nechtél, aby jeho znacka byla tou ,,TOP* v myslich zdkazniki?! V marketingovém
modelu ,,4E“ patfi emoce neodmyslitelné hned k prvnimu pojmu — experience (zkuSenost).
Pokud ma zékaznik s produktem pozitivni zkuSenost a kladnd emoce se navic propoji
se skute¢nou hodnotou produktu, zanechd to v ném velmi pifjemnou emoci, o kterou
se velmi rychle dokaze podélit s velkym mnozstvim pratel (ktefi jesté¢ produkt nevyzkouse-

li), naptiklad ptes socidlni sité. Nasim tkolem je dokazat, aby toto spotiebitel¢ délali dobro-
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voln¢ a radi. A pokud toho dosdhneme, mame o pozici ,,love brand v jejich myslich posta-
rano. Jak vSichni marketingovi pracovnici dobie vi, lidé nejvice slysi na doporuceni svych
pratel a tak nam timto zptisobem dokdzou nejspise ptivést nékolik novych zédkaznikli. Pak
uz je jen na nds, zda a jak si je dokdze udrzet. OsvédcCilo se napiiklad, pokud se zakaznici
sami mohou néjakym zpiisobem podilet na vyvoji produktu, jeho prezentaci, jsou tvaremi
znacky apod. Stavaji se tak jakymisi ambasadory a jsou pak ochotni doporucovat ji, bavit
se o ni s prdteli, jsou ji vérni a stava se jejich ,,love brandem . Velmi pfinosnym je i vyuZi-
ti ,,cross-marketingu“ (napf. sbirani limitované edice obali mlé¢nych vyrobku, za které je
mozné ziskat vstupenky na hrady a zamky), ktery nabizi ptidanou hodnotu jak pro cilovou

skupinu, tak pro vSechny spole¢nosti zainteresované v projektu.

A proC€ to u nekterych znacek nefunguje? Protoze znacka, to neni jen logo, vizualni styl,
konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, firma a jeji image, komunikace znacky
a predevsim konzistentnost komunikacnich sdéleni v ¢ase. A pravé posledni zminény atribut
je tim, ktery je casto opomijen. Vysoka fluktuace marketingovych manazer je v tomto
ohledu nejvétsim zlem. Kazdy novy pracovnik se chce blysknout a tak prvni, co po svém
nastupu ud¢la, jsou zasadni zmény ve strategii budovani znacky. Mélokdy se najde n¢kdo,
kdo by mu v tom zabranil. A tak dochazi k tomu, Ze napiiklad sportovni klub misto toho,
aby se vyvijel kuptedu, pfeslapuje na misté nebo ud€la nekolik kroka zpét. Pokud takovy
zéasah vibec ustoji. Znacku je také potfeba budovat nejen externé, ale i interné. Je velmi
dalezité, aby zaméstnanci znali piesn¢ strategii znacky, ztotoziiovali se sni a pomoci

,word-of-mouth® (tzv. SuSkandy) pomahali s utvarenim potiebného image.

Dle vyzkumt ocekavaji spotiebitelé v soucasnosti zhorSeni hospodaiské situace a z toho
vyplyva, ze budou vice Setfit. O to vice se projevi jejich vztah ke znackam, jejich loajalita.
Bude zapotiebi pracovat na efektivnéjsi komunikaci, spradvné argumentaci a zcela zdsadni
bude nabizet nejen ocekdvanou kvalitu, ale také servis a bonusy, které spotiebitel oceni.
A pravé zde pfichdzeji na fadu opét emoce. Nabidka miiZze byt kdekoliv stejna, ale to, co ji
odlisi od konkurence, mohou byt pouze a jediné¢ emoce. Je tedy dilezité sledovat peclivé
nazory spotiebitelli (napf. na socialnich sitich) a reagovat na né¢ v komunikacnich kampanich

tak, aby vyvolaly ty sprdvné emoce, které zakaznika presv&€dc¢i ke koupi i1 v dobé€, kdy
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se ekonomika nevyviji pfili§ optimisticky. (Juraskova, O., in Vysekalova, J. a kol., 2014,
s. 218-222)

2.4 Ptedpokladana budoucnost sportovniho marketingu v CR

Céslavova ve své praci (in Tluchof, 2006, s. 5) prorokuje nasledujici mozny vyvoj sportov-

niho marketingu u nas.

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

rozdilné vyuzivani marketingu ziskovymi a neziskovymi organizacemi; U nezisko-
vych organizaci aplikace socidlniho marketingu

trvajici preference participace firem na fotbalu a lednim hokeji (reklama, sponzoring)
z diivodu generovani velmi zajimavych ziskl

pfechod k ucelenym konceptliim marketingové ¢innosti na vrcholové rovni fotbalu
a ledniho hokeje, hledani vicezdrojovych moznosti jejich financovani

tvorba sportovni znacky u vybranych fotbalovych klubi

podrobnégjsi koncepce prodeje reklamy a sponzorovani ve vrcholové trovni atletiky,
basketbalu, volejbalu apod.

intenzivnéj$i spoluprace s profesionalnimi agenturami na organizovani jednorazo-
vych akci

infiltrace feasibility study (studie proveditelnosti) do marketingu novych sportovnich
zatizeni

sledovani novinek v zahranici, adaptabilita na ¢eské podminky
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3 SPORT VE ZLINE

Kofeny organizovaného sportu ve Zlin¢ sahaji az na konec 19. stoleti. V tehdejSim tfitisico-
vém mésté vznikla jako prvni sportovné zaméfeny spolek Té€locvicnd jednota Sokol Zlin
(zal. 1898). Soustiedila se nejen na télovychovu, ale také na vedeni Zlinant k vlastenectvi
a na rozvoj kulturniho zivota ve mésté. V otazkach sportu dbal Sokol predevsim na vse-
stranny télesny rozvoj cvicencll. Podobné bylo i sméfovani Orla (zal. 1902), jenz sdruzoval
zlinské katoliky. Roku 1910 si pak mistni fotbalisté zaloZzili Sportovni klub Zlin. Ten
se po valce rozrostl v nejvetsi sportovni organizaci mésta. PfiCinou tohoto rozkvétu byla
podpora TomaSem Bat'ou. Ten nejdiive spolek sponzoroval, roku 1924 jej pak zménil
na klub své firmy a dal mu nazev Sportovni klub firmy Bat’a Zlin. Ud¢lal to proto, aby svym
zaméstnancim a uciiim zajistil idealni napln jejich volného Casu, jez by je zaroven zocelila
po fyzické i1 psychické strance. Po Batove smrti pokracovali ve finan¢ni podpote klubu 1 Jan
Antonin Bata a Dominik Cipera. Klub se postupné rozriistal, az dosahl ve 40. letech dvaceti

vvvvvv

a zapasu. Za 2. svétoveé valky byl jedinym sportovnim spolkem, ktery nebyl Némci zakazan.

V roce 1948 doslo v zemi k mnohym zménam. Stejné tomu bylo i v organizaci sportu
ve Zlin¢. VSechny existujici spolky byly zastitény organizaci s nazvem Sokol Botostroj Zlin,
pozdéji Sokol Svit Gottwaldov. Na zaklad¢ ,,Zakona o dobrovolnych organizacich a shro-
mazdénich® z roku 1951 zacaly nové vznikat jednotné a monopolni dobrovolné organizace
(TJ Jiskra, TJ Spartak,...). V disledku této skutecnosti zanikl Sokol. Absolutni sjednoceni
sportovcl ve Zlin¢ probehlo v roce 1958, kdy byla zalozena T¢lovychovna jednota Got-
twaldov. Rozvoj sportu byl tehdy podpoten stavbou Stadionu middeze, Zimnich ldazni, Zim-
niho stadionu, hrist pro koSikovou a odbijenou, dvou kuzelen, koupaliste Batovy nemocni-
ce, nékolika zimnich stredisek se sjezdovkami, vieky a umélym lyZarskym svahem a také
vybudovanim sportovni haly, dvou bazénu, lodénice na Moravé a tenisového centra. V té
dobé byly vehlasnymi zlinské oddily atletiky, orientacniho béhu, plavani, hdzené, hokeje,
gymnastiky, juda a salové cyklistiky.

Po roce 1989 zanikla schvalenim novych zakond TJ Gottwaldov a vznikly Sportovni kluby
Zlin sdruzujici jiz nikoliv vSechny kluby (nedobrovoln¢), ale jen ty, které o to mély zdjem.

TJ Sokol a Orel obnovily svou ¢innost v nazpét ziskanych prostorach. Hokejisté a kraso-
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bruslafi si zalozili vlastni organizaci a vzniklo také velké mnozstvi novych klubi, napft.

Aikido klub, Klub sportovniho potapéni Nemo Zlin, Tane¢ni sdruzeni ROKEC Zlin a dalsi.

V soucasnosti je ve Zlin¢ péstovano mnoho druhti sportovnich odvétvi a zlinsti reprezentan-
ti dosahuji v téchto aktivitdich vyraznych uspéchti. Naptiklad Silvie Galikova je mistryni
svéta z roku 2005 ve sportovnim aerobiku v kategorii tymd, freediverka Jarmila Slovenci-
kovd se pro zménu stala mistryni svéta v discipliné konstantni vadha bez ploutvi.
Z kolektivnich soutézi stoji jisté za zminku skv€ly vykon fitness tymu Aerobik klub Zlin,

jenz si v roce 2009 odvezl z mistrovstvi svéta zlatou medaili.

vvvvvv

vvvvvv

v kategorii mladeze, piipadné Zvlastni cenu primatora. (Cincova, Y., 2011, s. 6-7)

3.1 Historie ledniho hokeje ve Zliné

Na konci roku 1928, tedy dvacet let po oficidlnim vzniku Ceského svazu Hockeyového,
vznikl oddil ledniho hokeje pii SK BATA, ktery sehral hned v lednu nasledujictho roku své
prvni utkéni. Zépasy probihaly na pfirodnim led€¢ na hitisti Batovy tovarny a jejich Cetnost
se odvijela od pocasi. Roku 1931 se tak podatilo sehrat pouze Sest zapasu, v dalSich letech
vyjeli ,.,kanadé®, jak se tehdy hokejistiim fikalo, na led v priméru desetkrat. LepSich podmi-
nek pro brusleni se dockali az v roce 1934, kdy pro n¢ firma Bat’a vybudovala osvétlené
kluzisté predepsanych rozmért. V jeho blizkosti byly tenisové kurty, na nichz byla v zimé

upravovana ledova plocha pro vetejnost.

Obrazek Il — Hokejovy zapas na novém hiisti SK BATA, 30. léta 20. stoleti

(zdroj: Cindova, 2011, s. 122)
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Roku 1945 byl klub pfejmenovan na ZK Bata Zlin, nasledné pak na Sokol Botostroj Zlin
(1948) a o rok pozdéji jesté na Sokol Svit Gottwaldov. V obdobi 1952-1958 fungovaly
ve Zlin¢ rovnou dva hokejové kluby — TJ Spartak a TJ Jiskra. Ty se roku 1958 sjednotily
pod TJ Gottwaldov. Ta zanikla az roku 1990. Um¢la ledova plocha — zaklad Zimniho stadi-
onu — vznikla v roce 1957, samotny stadion se stavél postupné a dokoncen byl az za pét let.
Diky skvélym vysledkiim, které na sebe nenechaly dlouho cekat, se zlinsti dostali v sezoné
1959/1960 do 1. celostatni ligy. Odtud rok poté spadli, aby se tam v roce 1963 opét vratili,
tentokrat na Sest let. Nasledovaly dalSi pady a navraty. AZ v roce 1980 se nastdlo usadili
V nejvyssi soutézi. Roku 1985 dokonce ziskali své prvni medaile — bronzové. Velka zasluha
na tomto vysledku je pfipisovdna brankafi Jifimu Kralikovi, zlinskému odchovanci, ktery
mél v té dobé na svém kont¢ jiz tfi sttibrné medaile z mistrovstvi svéta a jednu z olympiady.
V roce, kdy bodoval i ve zlinském dresu, do této sbirky ptidal jesté zlatou medaili
Z mistrovstvi svéta. Dal$im ¢lenem tymu TJ Gottwaldov, ktery se nemalou mérou podepsal
na tom, Ze bylo muzstvo v roce 1985 bronzové, byl obrance a mistni odchovanec Antonin
Stavjatia, drzitel t¥i bronzovych a dvou zlatych medaili z mistrovstvi svéta. (Cincova, Y.,

2011, s. 121, Gut, K., Prchal, J., 2008, s. 5)

Po listopadu 1989 doslo v lednim hokeji ve Zlin¢ opét ke zménam. Od té doby funguje ho-
kejové muzstvo jiz samostatné. Zprvu neslo ndzev SK Zlin, nésledné AC ZPS Zlin (1990-
1997), HC ZPS Barum Zlin (1997-1999), HC Barum Continental (1999-2000), HC Conti-
nental Zlin (2000-2002), HC Hamé Zlin (2002-2007), HC RI OKNA Zlin (2007-2009)
a HC PSG Zlin (2007 - soucasnost). Po rozdéleni CSFR a vzniku samostatné deské Extrali-
gy ledniho hokeje byl zlinsky tym dvakrat bronzovy (1984/1985, 2001/2002) ctyiikrat stii-
brny (1994/1995, 1998/1999, 2004/2005, 2012/2013) a jednou zlaty (2003/2004). Na tento
svij prvni titul, ziskany 8. dubna 2004, ¢ekali zlinsti hokejisté 75 let. (Cinéové, Y., 2011,
s. 124, 129, HC PSG Zlin, 2012, [online])

Zlinsky hokej se miize pochlubit 1 velkym mnozstvim uspéSnych odchovanct, ktetfi délali
a délaji dobré jméno méstu 1 republice jak na mistrovstvich svéta, tak na olympiadach. Mezi
nejzndméjsi jména patii Rostislav Vlach, jenz je nyni trenérem HC PSG Zlin, Roman Melu-
zin, Roman Hamrlik, Roman Cechmanek, Martin Sparihel, Petr Cajének, soucasny kapitan

zlinského muzstva nebo tfeba Martin Erat, Martin Hamrlik, Jaroslav Balastik, Miroslav
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Okal &i Petr Leska. (Cincova, Y., 2011, s. 131, HC PSG Zlin, 2012, [online]) K v&hlasnym
zlinskym hokejistim patfi i jméno Karla Rachiinka, ktery bohuzel zahynul v zafi 2011

Vv ruské Jaroslavli.

3.2 HC PSG Zlin

HC PSG Zlin ptsobi v Extralize ledniho hokeje, coz je nejvyssi soutéz tohoto sportu u nas.
Vznikla v sezoné 1993/1994 jako nastupce Ceskoslovenské hokejové ligy. Jejim Fidicim
organem je Asociace profesionalnich klubt ledniho hokeje (APK LH). V zakladni ¢asti se-
zony nese soutéz aktualnd nazev Tipsport Extraliga, zavére¢na &ast boje o titul ,Mistr Ces-

ké republiky“ se pak nazyva CESKA POJISTOVNA play-off. (Melzer, T., 2012, s. 35)

3.2.1 Klubové barvy a logo

Klubovymi barvami HC PSG Zlin jsou, stejné jako barvami mésta, zlutd a modra.
Na klubovém logu se pak kromé téchto barev objevuji i prvky z méstského znaku vytvore-
né¢ho profesorem FrantiSkem Kyselou, jenz Zlin pouziva jiz od roku 1936. (Zlin — oficidlni

stranky mésta, 2008, [online])

Obrazek Il — Logo HC PSG Zlin, méstska viajka Zlina, znak mésta Zlina

||

(zdroj: HC PSG Zlin, 2012, [online], Zlin - oficidlni strdnky mésta, 2008, [online])

Kromé loga pouziva HC PSG Zlin v poslednich dvou sezondch také slogan — JEDNA
VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CIL, se kterym se fanousci velmi rychle ztotoznili. Prostied-

nictvim samolep, které si vylepili na sva auta, ddvaji vefejné najevo piislusnost ke klubu
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a své ztotoznéni s klubovou filozofii, kterou slogan zrcadli. Timto jednoduchym zptisobem

si klub vytvoftil s fanousky jesté siln€j$i pouto, nez dosud mél.

Obrdzek IV — Samolepa JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CIL

(zdroj: FANSHOP HC PSG Zlin, 2013, [online])

3.2.2 Stadion a jeho kapacita

Zimni stadion s kluzi$tém o velikosti 28 x 60 metrti byl na Bfeznické ulici ve Zliné vystavén
v letech 1957-1962. Jeho soucasna kapacita je 7 000 divaki - z toho 4 525 mist na sezeni
(v€etné skyboxii, mist pro VIP a novinaiskych sedadel) a 2 475 ke stani. Své soucasné jmé-
no ziskal na pocest zlinského kapitana Lud’ka Cajky, ktery se smrtelné zranil v tnoru 1990

pii zapasu v KoSicich. (HC PSG Zlin, 2012, [online])

Za hlavni budovou se nachazi druhd zastfeSena ledova plocha - PSG Arena, ktera byla ote-
viena roku 2004. Slouzi vetfejnému brusleni, klubu krasobrusleni a tréninkim mladeze. Ma
kapacitu 529 divaki (z toho 429 mist k sezeni a 100 mist ke stani). (HC PSG Zlin, 2012,

[online])

3.2.2.1 Sluzby pro fanousky

Na zimnim stadionu je pifi kazdém zapasu pfipraveno pro fanouSky mnoho stank
S obcerstvenim, napoji a n€kolika druhy piva od oficidlniho partnera hokejové extraligy Ra-

degastu.

Kazdy fanouSek ma potiebu dat najevo svou piislusnost ke klubu, a proto si na sezoénu na-
kupuje urcité ,,vybaveni“. I na tohle je HC PSG Zlin ptipraven. M4 v arealu zimniho stadio-

nu svij FANSHOP, kde lidé najdou nepfeberné mnozstvi klubového merchandisingu,
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at’ uz se jedna o sportovni obleceni, doplnky ¢i suvenyry s logem klubu. A aby fanousci ne-
byli limitovani oteviraci dobou prodejny, existuje moznost nakoupit si také on-line

na www.zlinskyfanshop.cz. (HC PSG Zlin, 2012, [online])

3.2.3 Ceny vstupenek — sezona 2013/2014

Specifikace kategorii:
kategorie A: parkety P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, C, D, E, F, J (¥. 2-3, sed. 13-20; t. 4-6,
sed. 1-4 a 13-20; t. 7-10, sed. 1-20), K, L, M (¥. 2-6, sed. 4-20; t. 7-10, sed. 1-20)

kategorie B: PO, P8, B, G, N, I, J (£ 1, sed. 13-20), M (& 1, sed. 4-20)

Obrazek V — Plan Zimniho stadionu Ludka Cajky ve Zliné
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(zdroj: HC PSG Zlin, 2012, [online])

Ceny jednorazovych vstupenek - sezona 2013/2014:
e klubova sedadla P10: 380 K¢

o sezeni kategorie A: 220 K¢
o sezeni kategorie B: 140 K¢
e stani: 110 K¢


http://www.zlinskyfanshop.cz/
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e stani - déti do vysky 130 cm (pouze na zékladni ¢ast s vyjimkou exponovanych

utkani uréenych a oznamenych klubem): 20 K¢

Slevy:
e drzitelé prukazu ZTP/P: 50% sleva

e drzitelé prukazu ZTP: 25% sleva

e imobilni osoby na inval. voziku + 1 osoba jako doprovod: vstup zdarma

Cenik permanentnich vstupenek — sezona 2013/2014:

e klubové sedadla: 9990 K¢

e sezeni kategorie A: 4990 K¢
e sezeni kategorie B: 3500 K¢
e stani: 2200 K¢

VSechny permanentni vstupenky plati na:
o zakladni ¢ast extraligy ledniho hokeje 2013/2014
e celé play off extraligy 2013/2014
o pratelska utkani v sezoné 2013/2014
o stavajici drzitelé si mohou nové permanentni vstupenky na sva oblibend mista za-
koupit od 15. 5. do 6. 6. 2013; 10. 6. 2013 bude spustén prodej pro Sirokou veiej-

nost

3.2.4 Komunikace klubu

Graficky vizudl, jenZ je pouZivan pii veSkeré marketingové komunikaci HC PSG Zlin,
se kazdoro¢n¢ méni. Jak dynamicky se vyviji klub, tak rychle se dal posouva i grafika, pro-
toze chce byt vzdy originalni a moderni, zaujmout a synergicky fungovat se v§emi prostied-

ky komunikaéni kampané klubu pro danou sezénu.
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Obrazek VI — Plakaty tymu HC PSG Zlin
(srovnani grafickych vizualit pro sezony 2011/2012, 2012/2013 a 2013/2014)
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(zdroj: archiv HC PSG Zlin)

3.2.4.1 Outdoorové a indoorové reklamni nosice

Z oblasti outdoorovych médii vyuziva HC PSG Zlin ke své propagaci ptedevSim prosvétle-
né vitriny na zastavkach MHD (tzv. CLV = citylight vitriny), kam zpravidla umist'uje plaka-
ty s pfehledem nasledujicich tfi utkani nebo s vyznamnou klubovou akei. Velmi poutava je
1 reklama na vozu meéstské hromadné dopravy, kterého se bezpochyby v§imnou jak cestujici,
tak pési i fidi¢i. Neptehlédnutelnym poutacem je i velkoformatovy banner (20 x 8 m) umis-
tény na Velkém kin¢ na namésti Prace ve Zlin€, jez maji na oCich nejen vSichni, ktefi mifi
na néjakou filmovou projekci, ale také ti, ktefi jdou anebo jedou smérem k zimnimu stadio-
nu. Vizual tohoto banneru se méni kazdorocné se zacatkem nové sezony. Kromé toho 1ze
ve mésté videt 1 pozvanky na zapasy na péti reklamnich LED obrazovkéch a osmi az deseti

vylepovych plochach.

Obrazek VII — Velkoformatovy banner (20 x 8 m) na Velke kino na nameésti Prace ve Zliné

Er SRsRd e

(zdroj: archiv HC PSG Zlin)
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Dalsim mistem, kde se mohou fanousci setkat s propagaci klubu, je samoziejmé zimni stadi-
on. Ten je od ledu az po strop odén do klubovych barev a motivil, zaméstnanci a hraci jsou
vramci dodrzovani corporate identity téz ve spravné barevnych ,stejnokrojich®.
I firemni vozidla brazdici ulice mésta jsou snadno identifikovatelnd, stejné¢ jako autobus vO-

zici muzstvo na zépasy mimo Zlin.

3.2.4.2 Partnerska média

Mezi média, ktera jsou partnery HC PSG Zlin, patii pfedev§$im Radio Zlin, jenz zve pravi-
deln¢ své posluchace na hokejové zapasy. Kazdé stiedecni odpoledne pak vénuje vysilaci
Cas také rozhovoru s jednim z hrac¢d tymu. Kromé toho informuje i o dilezitych novinkach
a ¢innosti klubu, napf. startu pifedprodeje permanentnich vstupenek, Dnu otevienych dvefi,
drazbach drest, charitativnich, podpisovych a dalSich akcich, které piipravuje pro své fa-

nouSky. Na mnohych z nich pak radio participuje 1 pfimo v misté konani.

Dalsim medidlnim partnerem klubu je radio Rock Max, které téz pravidelné informuje

o déni v hokejovém svété, predevsim o vykonech domacich a chystanych novinkach.

Barterova spoluprace mezi klubem a tiSténymi médii probihd s MF DNES a Pravem. MF
DNES je vyznamnym partnerem, ktery nabidl klubu prostor nejen v tisku, ale také v on-line
verzi svého periodika, tedy na serveru iDNES.cz, kde probihaji naptiklad chaty s hraci
apod. Zlinskému hokeji vénuje opravdu velkou pozornost a svym ¢tenaitim serviruje infor-
mace skutecné o vSem, co se jejich oblibeného klubu tykd. Pravo zve ve svém deniku

na domaci zapasy a podava ¢tenaiim informace o jejich prubéhu, novinkach v klubu apod.

Jelikoz k sobé HC PSG Zlin a mésto Zlin nerozlu¢né patii, naleznou fanousci informace
o déni v klubu pravidelné 1 v Magazinu Zlin, ktery putuje kazdy mésic zdarma do vSech

domacnosti.

Poslednim tisténym médiem, kde se informace o tymu objevuji, je specialni hokejovy bulle-
tin Zlinské buly, ktery je pfipravovan redakci klubu na kazdy domaci zépas. Fanousci v ném

naleznou kompletni soupisky muzstev, jez se ten den utkaji, informace o vysledcich pied-
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chozich vzajemnych utkani, rozhovor s n€kterym zdomacich hract a jeho fotku,

na niz se vzdy po zapasu hokejista ochotné¢ podepisuje fanouskim.

Partnerem z tfad televizi je regionalni TV Slovéacko, kde mohou divaci pravidelné sledovat

magazin ,,Berani duc* a dozvidat se vice o vysledcich svého oblibeného klubu.

3.2.4.3 Elektronicka média

Jelikoz si HC PSG Zlin svych fanouskt velmi vazi, snazi se, aby co nejvétsi mnozstvi po-
tfebnych informaci nalezli pohodIn€ na jednom misté. K této komunikaci slouzi pfedevsim
webové  stranky  klubu -  www.hokej.zlincz a také klubovy facebook
- https://lwww.facebook.com/hokejzlin. Dalsim informa¢nim e-mediem je tzv. kostka nad
sttedem ledové plochy, kterd ma ze vSech viditelnych stran obrazovky, na nichz jsou divéci
v pribéhu zapasu informovani o déni na led¢€ (sestavy tymu, opakovani klicovych okamzik1,

informace o vyloucenich apod.).

3.2.4.4 Akce pro fanousky a pomoc potiebnym

Klub casto potada pro fanousky rtzné specidlni akce, které se odehravaji jak v aredlu zim-
niho stadionu (Den otevienych dvefi, spole¢né brusleni s hraci, rozlouceni se sezénou,...),

tak 1 mimo n¢j (autogramiady, lyzovani s hraci, vanoc¢ni charitativni prodej cukrovi, apod.)

Vzdy po sezon¢ drazi také hrané dresy muzstva. Kdokoliv z fanouskt tak ma Sanci ziskat
tento unikatni ,;reklamni pfedmét* s podpisem daného hréce. V letosnim roce slavi zlinsky
hokej 85 let své existence a klub pfisel s originalnim ndpadem nechat vyrobit sadu retro dre-
st, které by vypadaly jako ty z 30. let minulého stoleti. 19. ledna v nich muZzstvo odehrélo
prvni tfetinu zapasu s HC Verva Litvinov a nyni budou tyto unikaty poskytnuty k drazbé. Je

to jakysi darek klubu fanousktim a podékovani za jejich podporu hokeje ve Zling.

JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CIL neni pouhym sloganem, ktery by mé&l doplnit
logo a vystihnout filozofii tymu, ale je také projektem, jenz by mél predevsim v play off jes-

té vice stmelit muzstvo a fanousky. V ramci néj budou o prestavkach zapast opét soutéZzit


http://www.hokej.zlin.cz/
https://www.facebook.com/hokejzlin
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majitelé standardnich i permanentnich vstupenek o ceny od partneri, moznost sledovani

dalsiho zapasu ze skyboxu nebo piimo ze sttidacky doméacich apod.

Hraci HC PSG Zlin také velmi radi a ochotné pomahaji potfebnym. Daruji krev, kostni dien,
navstévuji détské domovy, handicapované obcany atd. Jiz nckolik let spolupracuji
s obcanskym sdruzenim Korunka Luhacovice. V sezoné 2012/2013 dokonce spole¢né

s jeho klienty nafotili kalendaf. Vytézek z jeho prodeje putoval na podporu tohoto sdruzeni.

Obrazek VIII — Kalendar 2013, ktery vznikl ve spolupraci HC PSG Zlin

s Korunkou Luhacovice

(zdroj: archiv HC PSG Zlin)

Oproti klasické reklamé, ktera se objevuje zpravidla v outdoorovych a nékterych tisténych
a on-line médiich, generuji akce pro fanousky piedevSim PR vystupy. Ty pomahaji klubu
vytvaret pozitivni minéni obCant Zlina a jeho okoli o HC PSG Zlin, coz je velmi dobré i pro

celkovy image zlinského sportu.

3.2.4.5 Specialni prezentace klubu

HC PSG Zlin je jednim z klubii pisobicich v Extralize ledniho hokeje a jeho fungovani tedy
spada pod Asociaci profesionalnich klubi ledniho hokeje (APK LH), jak jiz bylo zminéno
v uvodu kapitoly. Vzhledem ke skutecnosti, Ze je spole¢nost BPA sport marketing a.s. jiz
devatenactou sezonu vyhradnim marketingovym partnerem APK LH, jsou i n€které marke-

tingové Cinnosti zlinského klubu feseny touto spolecnosti.
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BPA sport marketing a.s. je téZ partnerem Ceského svazu ledniho hokeje, piedevsim repre-
zentac¢niho tymu. Zajistuje komplexni marketingovou a medialni prezentaci béhem televiz-
nich ptenosti Extraligy ledniho hokeje i pfi zapasech reprezentacnich muzstev, ptipravuje
a realizuje také specialni televizni projekty, napt. Zlata helma. Disponuje i pravy reprezenta-
ce seniortl a mladeze vSech vékovych kategorii na jejich propagaci a prezentaci. (Melzer, T.,

2012, s. 36)
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4 PRUZKUM POTREB A MOTIVACE FANOUSKU K NAKUPU

Pro ziskani informaci o potfebach a motivacich fanouski HC PSG Zlin souvisejicich
s navitévou zapasi ledniho hokeje na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zling jsem zvolila
kvalitativni vyzkum. Z existujicich metod tohoto typu vyzkumu se jako nejvhodnéjsi jevi
individualni polostrukturované hloubkové rozhovory. Vystupy analyz informaci ziskanych
témito rozhovory pak poskytnou odpovéd’ na vyzkumnou otazku, kterd zni: Jsou potieby
a motivace ke koupi vstupenek na hokejova utkdni HC PSG Zlin stejné u majitelli perma-
nentnich vstupenek a téch, ktefi si kupuji jednordzové vstupenky? I pro lepsSi poznani roz-
hodovacich procest zakazniki je dle mého nazoru idedlni aplikovat praveé tuto kvalitativni
vyzkumnou metodu, kterd nabizi zisk nepredvidatelnych informaci 1 poskytnuti inspirace
napiiklad k nékterym nestandardnim feSenim, jeZ by mohla byt pfi planovani marketingo-
vych aktivit HC PSG Zlin tieba zcela opomenuta nebo na zakladé pouze vlastnich tvah vy-

loucena.

Rozhovory budou vedeny jednak se skupinou majiteli permanentnich vstupenek, jednak
s divaky kupujicimi si standardni jednorazové vstupenky. Od téchto rozhovort si slibuji zisk
mnoha zasadnich podnétli pro optimalizaci marketingové strategie a komunikacni kampané
klubu. Dusledkem aplikace marketingovych prvki, jez budou vybrany jako vhodné na za-
klad¢ analyzy vystupi hloubkovych rozhovort, by mélo dojit ke zvySeni prodeje perma-
nentnich vstupenek v nadchazejici sezon€ a zvySeni primérné navstévnosti doméacich hoke-
jovych zapastt HC PSG Zlin, coz klubu piinese vétsi mnozstvi vlastnich financni prostredk.
Pokud by byly urcité komunikacni kanaly pouzity ndhodné€, pouze na zaklad¢ strategie vy-
tvofené dle vlastniho usudku, mohly by byt finan¢ni prosttedky do nich investovany neefek-
tivné a nemuselo by viibec dojit k dosazeni cile, tedy zvySeni prodeje permanentnich vstupe-

nek a zvySeni nadvstévnosti.

4.1 Metodika realizace vyzkumu

Primarnim ukolem je stanoveni vyzkumného cile, tedy definovani vyzkumného problému.
Dalsi krokem je formulace vyzkumnych otazek, nasleduje volba vyzkumné metody, pfiprava
vyzkumnych nastrojli, vybér zkoumaného vzorku, sbér dat a nakonec analyza a interpretace

vysledkt vyzkumu. Na zakladé tohoto klice bude realizovana prakticka ¢ast této diplomové
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prace a jeji vystupy posléze vyuzity pro piipravu efektivni marketingové kampané pro

HC PSG Zlin, kterd bude obsahem ¢asti tieti, tedy projektové.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZY HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

V tvodu prace byl definovan cil vyzkumu i cil celé diplomové prace, na konci teoretické
¢asti pak zformulovana vyzkumnd otazka. Nyni budou nastinény kroky vedouci k jejimu

zodpovézeni a dosazeni stanoveného vyzkumného cile.

V této casti diplomové prace budou analyzovany vystupy kvalitativniho vyzkumu,
pii némZ byla vyuzita metoda polostrukturovanych hloubkovych rozhovorii. Aplikovana
byla na sedm majitelti permanentnich vstupenek na zapasy HC PSG Zlin na Zimnim stadionu
Ludka Cajky ve Zlin& pro sezénu 2013/2014 a Sest fanouskt kupujicich si standardni jedno-
razové vstupenky. Pro provadéni in-depth interview byl pfipraven bodovy scénai (Pfiloha
P I), ktery zahrnoval vSechny potiebné tematické okruhy. Respondenti byli vybirani z tad
navitévniki  hokejovych  utkdni na  Zimnim  stadionu = Ludka  Cajky
ve Zliné. Kritériem vybéru byla riznost pohlavi a pestrost vékovych kategorii. Volba vhod-
nych osob byla provadéna v lokalitdch stadionu a) kde sedi/stoji majitelé permanentnich
vstupenek, b) kde sedi/stoji majitelé standardnich jednorazovych vstupenek. Vybrani jedinci
byli osloveni s cilem smluveni terminu provedeni hloubkového rozhovoru. Zaznam vsech

hloubkovych rozhovort je ptilozen k této praci na CD (Ptiloha P II).

5.1 Majitelé permanentnich vstupenek na hokejové zapasy HC PSG Zlin
na sezonu 2013/2014

Dle informaci ziskanych pii osobnim rozhovoru s marketingovym manazerem HC PSG Zlin
Bc. Tomasem Melzerem dne 17. 1. 2014 vlastni na sezonu 2013/2014 permanentni vstu-
penky na zapasy na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zlin& celkem 1913 lidi. Z toho 1240
je drziteld celosezonni vstupenky na sezeni a 560 na stani, zbyvajici jsou majitelé klubovych
sedadel. Zatimco v sezon€¢ 2010/2011 bylo majitelii permanentnich vstupenek celkem 1819
a Vv té nasledujici témet stejné mnoZstvi, v obdobi 2012/2013 poklesl jejich pocet na 1701,

aby pro aktudlni sezonu pro zménu vyrazné vzrostl aZ na zminovany pocet 1913.

Zajimavé je sledovat i vyvoj prodeje jednotlivych typl celosezonnich vstupenek. Zatimco

pocet drzitel vstupenek na stani od sezony 2010/2011 az dosud stale roste, jak zmiiluje
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Tomas Melzer, majiteld permanentnich vstupenek na sezeni v sezénach 2010/2011,
2011/2012 a 2012/2013 pozvolna ubyvalo. V soucasnosti se jejich pocet vratil zhruba
na Cislo ze sezony 2011/2012. Na jesté vyssi, ze sezony 2010/2011, se zatim nedostal.

Da se predpokladat, ze velkou roli v poklesu prodeji sehrala ekonomicka krize, ktera v té
dob¢ probihala. Lidé si misto pomérné drahé vstupenky na sezeni koupili rad€ji levnéjsi
na stani (viz staly rast jejich prodeje) nebo si zacali preferovat jednorazové vstupenky
a na hokej chodit nepravideln¢, cemuz by nasvédcovala i ¢isla hovoftici o primeérné navstév-
nosti zdpasl, ktera byla v danych sezonach také nizs$i nez pred recesi, jak uvedl Tomas
Melzer zHC PSG Zlin. Dodal také, Ze i vykony muzstva byly v lonské sezoné,
tj. 2012/2013, lepsi nez v piedchozich letech a i to jisté ptispelo k vyraznému nartistu poctu

prodanych permanentnich vstupenek vSech typl pro tuto sezonu.

5.1.1 Permanentni vstupenka — proc¢ jesté ano, pro¢ uz ne?

Po podrobné analyze dat ziskanych od skupiny majiteli permanentnich vstupenek lze kon-
statovat, Ze hokej je ve Zlin¢ skuteCnym fenoménem. VétSina respondentti si své stalé misto
na stadionu zajistuje kazdoro¢né jiz vice nez patnact sezon, coz je opravdu uctyhodné.

Ti nejmladsi dotazovani pak ne méné nez tti roky.

Pti otédzce: ,,ProC si permanentni vstupenku stale kupujete?*, padaly, da se fici, stale stejné
nebo hodné podobné odpovédi. Vzdy mély velmi silny emocionalni naboj a obsahovaly slo-
va jako konicek, tradice, vérnost, moje droga, laska, adrenalin. U respondentti se také dalo
pozorovat opravdové piekvapeni, kdyzZ byla poloZena vySe zminénd otazka. Jako by dotyc-
ny vyrazem svého obliceje fikal: ,,To je pfece jasné, pro¢ ji mam, hokej je moje celoZivotni

srdeCni zalezitost!*

Uzasnym rysem fanouskovstvi ve Zling je také skutenost, kterou zminilo mnoho respon-
dentl, a to, ze se jim pfi slové hokej vybavi détstvi, kdy na né&j zacali chodit s rodici,
a Ze jim tato krasna tradice vydrZela dodnes. Hokejové zapasy jsou tak zde jedine¢nym pro-

sttedkem setkavani rodin v dneSni uspéchané dobé. Nenechaji si je proto jen tak vzit
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a koupé€ permanentni vstupenky jim jakymsi zptisobem zajisti pravidelnost takovych rodin-

nych setkani a mozna i navrat do détskych let.

Vétsina respondentd z fad drziteli permanentnich vstupenek ma hokej natolik zaryty pod
kazi, ze by ji od budouci koupé nic neodradilo. Nékolik malo z nich by k tomuto kroku ved-
lo pouze skokové zvyseni ceny, piipadné sestoupeni do nizsi soutéze ¢i studium v jiném
mesté, stehovani apod. Pii vyctu svych potenciondlnich osobnich divodi, vedoucich
k ukonc¢eni dlouholeté tradice nakupi celosezonnich vstupenek, respondenti ale jednim de-
chem dodavaji, ze jejich rodina i ptatele, ktefi také vlastni permanentni vstupenky, si je

budou kupovat 1 nadale.

5.1.2 Dostupnost informaci (nejen) o permanentnich vstupenkach

Na informace o startu piedprodeje permanentnich vstupenek na dalSich sezénu vzdy fa-
nousci netrpélivé Cekaji. VétSina z dlouhodobych drziteli je hledd na internetu, tedy
na webovych strankach klubu. Né&kteii spoléhaji na informace od moderatorit sdélované
Vv prubéhu jarnich zapast v ramci play off, dalsi vi, Ze na zpravu vc€as narazi ve svych obli-
benych novinach. Jediny respondent by uvital, kdyby mu klub zaslal informace o startu

piedprodeje poStou domd.

Ptiblizn¢ pted rokem spustil klub novou verzi webovych stranek, nasledoval tedy dotaz, jak
jsou majitelé permanentnich vstupenek s jejich obsahem, grafikou, pfehlednosti atd. spoko-
jeni. Ohlasy byly napfi¢ celou skupinou pozitivni. Vyzdvihovana byla piedevsim jejich pie-
hlednost a obsahova zajimavost. Nejvice jsou respondenty na webovych strankach klubu
navstévovany prispévky s reportdzemi ze zapasi na stadionech soupetil a vyhledavany ter-
miny budoucich domacich zapast. Ve spojitosti s nimi byl zminén jeden drobny nedostatek

a to chybgjici casy zacatki zapast.

Pti diskuzi o dostupnosti informaci o startu pfedprodeje permanentnich vstupenek,
aktualitach z klubu apod. byla poloZena i otazka, zda by respondenti ocenili zasilani zprav
upozornujicich napfiklad na terminy zapast, novinky v klubu atd. formou SMS nebo

newsletterii. Nékteii to kvitovali s nadsenim, které dopliiovali komentéfi, Ze by jim to uset-
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filo Cas straveny pravidelnym kontrolovanim klubového webu, jini se vyjadiili, ze by je to
obtézovalo. Kazdy den pry maji svoji e-mailovou schranku plnou spousty nevyzadanych

newsletteru, které musi neustale mazat.

5.1.3 Cena permanentni vstupenky

Vypoveédi tykajici se tohoto bodu byly velmi piekvapujici. V dobé ekonomické soucasné
nestability byly o¢ekavany narazky na premrsténost cen a s tim souvisejici ptipadné budouci
ukonc¢eni nakupti permanentnich vstupenek apod. Obavy ale nebyly viilbec na misté. Pokud
je Cloveék skute¢nym hokejovym fanouskem a navic zlinskym patriotem, je schopen obétovat
tomu mnohé. I vétsi objem finan¢nich prosttedkti v dobé nepfili§ pozitivniho hospodaiského

vyvoje. A presné tak to citi dotazovani.

Respondenti pii svém zamysleni zpravidla porovnavali cenu stejného produktu jinych hoke-
jovych klubti v republice, kvitovali platnost vstupenky i na zapasy play off a v celkovém
hodnoceni ji oznacili za adekvatni. Nékteti uvedli, ze v ptipad€ zkvalitnéni zazemi pro fa-
nousky by byli ochotni si 1 pfiplatit. Plizivé zdrazovani nikomu z nich vyrazné nevadi. Dle
jediného respondenta se ¢astka za permanentni vstupenku na sezeni jiz blizi jeho osobnimu
cenovému stropu. Po jeho pfekroceni je ptipraven v nakupech dale nepokracovat, obétovat
svou piitomnost na zimnim stadionu a hokejové zapasy sledovat vyhradné on-line, stejné

jako to délaji nekteti jeho pratelé jiz nyni.

5.1.4 Permanentni vstupenka + ? = bali¢ek produkti

Vypovedi respondentl byly pfi rozebirani tohoto tématu opravdu zajimavé. VéEtSina z nich
ma za to, ze pii koupi permanentni vstupenky ziskava pouze své stdlé misto na stadionu
a S nim moznost vstupu na vSechny zépasy zakladni ¢asti, ptipadného play off ¢i play out
a pfipravnd a pratelska utkani. Malokdo si vzpomnél, ze vlastnictvi permanentni vstupenky
S sebou pfindsi i bonusy v podob¢ slevovych poukazii od partneri HC PSG Zlin, narok
na urcity typ obcerstveni pfi akcich pro fanousky, jako je rozlou€eni se sezéonou apod.

a dalsi vyhody.
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Ti, kteti bonusy ziskdvané spolu s permanentni vstupenkou znaji, uvadéli, ze by je potésilo,
pokud by slevovych poukazl bylo vice ¢i by mohli obdrzet pti koupi né€jaky drobny darek
z fanshopu, jako to mu bylo ptfed dvéma roky, kdy dostévali zavésny minidresik do auta.
Ptekvapujicim bylo zjisténi, ze pozadavky jednotliveli na ptipadné dalsi bonusy, které by
mél ,baliek* obsahovat, vétSinou nebyly nikterak vyrazné premrsténé. Nekteti by si prali
mit nepatrné nizsi cenu obcerstveni a napoji v prabéhu kazdého zapasu, jini dostat drobny
darkovy pfedmét s podpisem pii koupi permanentni vstupenky ¢i obdrzet na zacatku sezony
kniZzecku se soupisem vSech zapast zakladni ¢asti dané sezony. Dalsi napad na novy vhodny
bonus se tykal vétSiho propojeni klubu s fanklubem a zajiSténi slev na zajezdy na utkani
na stadionech soupetii. Padaly i navrhy na permanentni vstupenku do chytrého telefonu,
pro rychlejsi kontrolu u vstupu na stadion ¢i procentudlni slevy na ndkup permanentnich

vstupenek dle poctu sezon, na které ji jiz doty¢ény dosud vlastnil.

Ocividné nejpotiebnéjsi je ale kvalitni informacni kampan, ktera fanousktm detailné pted-

stavi vSechny vyhody vlastnictvi permanentni vstupenky.

5.1.5 Na hokej chodim s...

Hokejové zépasy by se daly nazvat jakousi platformou pro setkavani. Respondenti uvedli,
ze zde prozivaji zpravidla spole¢né chvile s rodinou, ptateli, znamymi, kolegy ¢i partnery.

Na zaklad¢ vSech sdélenych informaci Ize identifikovat ¢tyfi zdkladni skupiny navstévnikd.

Prvni by se dala nazvat jednoduse ,,rodina“. To je jiz v ivodu zminovany fenomén, kdy
na hokejové zéapasy chodi spole¢né az tii generace. VétSinou se ale jedna o model mladi
rodi¢e a malé déti nebo rodice 50+ a dospélé déti. Dotazovani uvedli, pokud sami sebe za-
fadili do tohoto segmentu, Ze nejen oni, ale i zbytek jejich ptibuzenstva, které chodi
na hokej spolecné s nimi, vlastni permanentni vstupenky. I to dokazuje, Ze navstévy zimniho

stadionu jsou pro mnohé rodiny urcitym tradi¢nim ritudlem.

Dalsim segmentem, jehoZ existenci lze zachytit jiz pouhym pozorovanim hledisté pii utka-
nich, jsou ,.kamaradi“. Jedna se o skupinky dvou a vice pratel, vétSinou muzi, ktefi jsou

bud'to spoluzaci ze stfedni ¢i vysoké Skoly nebo kamaradi ¢i kolegové z prace.
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Tteti jsou ,,partnefi“, tedy zeny a muzi riznych vékovych kategorii, ktefi chodi na hokej

vyhradné v paru.

Posledni skupinou jsou ,,jednotlivci®. Prichazeji na zapasy sami, na stadionu ale osamocenti
rozhodné nejsou. Zpravidla se jednd o muze rizného véku, ktefti si jiz dlouhd 1éta kupuji
permanentni vstupenku na stale stejné misto a s fanousky sedicimi nebo stojicimi kolem

se jiz sblizili natolik, ze si vlastné zapasy uzivaji spolecné.

Z celkového poctu navstévnikli hokejovych zapast patii nejvetsi podily skupinam ,,rodina‘“

a , kamaradi“, mensi zastoupeni maji ,,jednotlivci a ,,partneti®.

5.1.6 Presvédceni piatel ke koupi permanentni vstupenky

JelikoZ mnozi z dotazovanych uvedli, Ze se v jejich okoli vyskytuje nékdo, kdo s nimi chodi
na hokej, ale nema permanentni vstupenku, byla do rozhovoru zatfazena 1 otazka, za jakych

podminek by dokézali pfimét danou osobu k jeji koupi.

Jako nejefektivnéjsi nastroj se dle odpoveédi vétSiny respondentii jevi snizeni ceny celose-
z6nnich vstupenek. V piipadé€, Ze by mél soucasny majitel permanentni vstupenky i jim pti-
vedeny novy zdjemce narok na slevu, pak by pry existovala zna¢na Sance na zvySeni mnoz-
stvi prodanych vstupenek na celou sezonu. Néktefi dotazovani uvadéli, ze jejich znami ¢i
piatelé by si permanentni vstupenku nekoupili ani za téchto zvyhodnénych podminek, jeli-

koZ nemaji dostatek casu, aby mohli hokejové zapasy pravidelné navstévovat.

5.1.7 Zajisténi vysSich prodeji (permanentnich) vstupenek, vy$s$i navstévnosti

Vys§i primérna navstévnost by pry mola byt zajiSténa Gpravou nebo zménou nekterych sku-
teCnosti. PFipominky nejcastéji sméfovaly k zastaralému socialnimu zatizeni, izkym chod-
bam a nepohodlnym studenym sedadliim na stadionu. Dalsi kritika se tykala nevyvaZené
hlasitosti reklam a ostatnich pfispévki linoucich se z reproduktor. N&kteti si stéZovali
na Spatnou viditelnost pfispévkil na tzv. kostce nad stfedem ledové plochy. Zminéna byla

1 nemoznost odchodu ze stadionu za ucelem kouteni. Jeden z respondentt vidi diivod nedo-
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state¢né navstévnosti v lenosti fanousku, ktefi se na zapasy radeji divaji on-line z pohodli

domova nebo z hostince.

Kromé¢ doporuceni na zménu byly od respondentd vyslechnuty i riizné zajimavé napady.
Jednim z téch, ktery mél za cil zvySeni prodejnosti permanentnich vstupenek, bylo potadani
neformalnich setkani hokejistt HC PSG Zlin s drziteli celosezonnich vstupenek a piipadna
nabidka pro pozvané, aby si s sebou vzali kazdy jednu osobu navic. Také Castéjsi vetejné
brusleni s hokejisty by pry mohlo na zimni stadion pfilakat vice lidi, kteti by si diky tomu
utvofili s hokejisty, potazmo s hokejem pevnéjsi vazbu. FanouSci by kvitovali 1 pestiejsi
prestavkovy program, do kterého by chtéli byt vice zapojovani. Ocenili by 1 doprovodné
akce pied i po zapasu, na stadionu i mimo ng&j. V ramci projektu JEDNA VIRA, JEDEN
TYM, JEDEN CIL by si jeden z respondentt pial pro fanousky z fad majiteld permanent-
nich vstupenek vice losovani o ceny od partnert klubu, z fanshopu apod. To by dle jeho
nazoru pry mohlo nalakat dalsi ke koupi celosezonni vstupenky. Také ned€lni zapasy by pry

Castéji mely byt od 15:30 hod., aby na hokej mohlo zacit chodit vice lidi s mensimi détmi.

AC si vSichni velmi ceni tradice zlinského hokeje vychovavat si vlastni hra¢e od détského
véku, néktefi by radi v A-tymu vidéli kromé Petra Cajanka je$té néjakou dal$i hvézdu. Né-
kdo touzi po mladSim hraci, jini upfednostiuji zkuSeného starsiho. Jini, ktefi si dobfe uve-
domuji finan¢ni naro¢nost takové koupé, nové posily do muzstva viibec nechtéji; navic, ne-

maji-li takovi hraci ke zlinskému hokeji vybudovany osobni vztah.

5.1.8 Image hokeje ve Zliné, prezentace HC PSG Zlin, pouZivana grafika

Zlinsky hokej je pro respondenty synonymem domova, adrenalinu, détstvi, je pro né spor-
tem Cislo jedna ve mést€ 1 v kraji. HC PSG Zlin je jejich milovanym klubem, kterym prosla
fada hokejovych legend, na néZ jsou hrdi a na které nikdy nezapomenou. Takovy image
utvari v myslich lidi dle dotazovanych ptedevs§im spravnad komunikace klubu, které je nena-

silna a ptijemnd a také vstiicnost a ochota hraci smérem k fanouskim.

Prezentaci klubu na outdoorovych nosi¢ich oznacuji vSichni respondenti jako velmi ptijem-

nou zéleZitost. Vybrané komunikacni kanaly jsou dle jejich nazoru dobte viditelné, efektivné
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rozmisténé po mést¢ a jejich mnozstvi hodnoti pifevazné jako idedlni. Nejvice
si v§imaji velkoformatového banneru na Velkém kin€ na ndm. Prace ve Zling, prosvétlenych
vitrin na zastdvkach MHD a polepené¢ho vozu MHD. Umisténi outdoorové formy reklamy
ve mésté chapou jako zcela prirozené, protoze hokej a Zlin jsou pro né spojité nadoby. Vét-
Sina respondentti vinima veSkerou tuto komunikaci jako zalezitost image, i kdyz jsou nekteré
nosi¢e koncipovany jako informacni média (prosvétlené vitriny na zastdvkach MHD
— program nasledujicich tii domacich zapast). Této ptidané hodnoty vyuziva jen menSina.
Zaznél také nazor, Ze by se komunikace na billboardech ¢i prosvétlenych vitrinach
na zastavkach MHD mohla jesté vice rozSifit za hranice mésta, napiiklad smérem
k Otrokovicim, pfipadné i do dalSich mést, napf. Uherského Hradisté, Uherského Brodu,
Krométize apod. Takovy krok by mél dle respondenta mozna také pozitivni dopad
na navstévnost. Oproti tomu jiny majitel permanentni vstupenky se nechal slySet, ze by vice

finan¢nich prostfedki do outdoorové reklamy nevynakladal, protoze nartist navstévnosti

odpovidajici vynalozenym prostfedkim je velmi nepravdépodobny.

Styl grafiky pouZzivané v poslednich ttech sezonach a jeji dynamicky vyvoj, se respondentim
velmi libi. Neboji se ve spojitosti s grafickym vizualem pouzivat i vyrazy jako — luxusni,
povedeny, vydareny, skvély — a pii sd€lovani nazord na néj je na nich vidét skute¢né nadse-
ni, obdiv a spokojenost s jeho soucasnym vyvojem. Ocenuji pouzité pismo i grafické prvky.
alni verze se znakem meésta a hokejkou mu piipadd neosobni. S povdékem tedy kvituji ,,do-

pliikové* logo s hlavou berana, které se na produktech ve fanshopu také objevuje.

5.1.9 Akce pro fanousky

Téma akci pro fanousky déli respondenty na dvé skupiny. Jedni na né chodi, at’ uz pravidel-

né ¢i nepravidelné. Druzi je pfevazné z Casovych divoda viibec nenavstévuji.

Vsichni respondenti se ale shoduji na tom, ze je velmi pozitivni, Ze se mohou fanousci po-
tkavat s hokejisty 1 osobné, mimo zimni stadion, poznat je ve zcela jinych roli a piipadné

si S nimi i popovidat nebo se spole¢né vyfotit.
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Akce pro vefejnost vnimaji jako velmi ptinosné obzvlasté pro déti a mladez, kterd ma
Vv hracich své vzory. Kdyz se jim hokejisté prezentuji jako ,,normalni smrtelnici“, stejni lidé,
jako jsou oni sami, uvédomi si tak pry, ze dobrym sportovcem mize byt kazdy, kdo je pilny.
| pro hrace musi byt dle respondentti velmi piijemné vidét, kolik lidi jevi o n€ a jejich praci

zajem.

Nejnavstévovangjsi akei pro fanousky klubu je asi Den otevienych dveti na Zimnim stadionu
Ludka Cajky, jenz je potadan pravidelné kazdy rok a vzdy nabizi hodné& zajimavého. Stielba
na branku, ve které chytd brankat A-tymu nebo prezentace dorostenct, to jsou prvky pro-

gramu, které jsou pro respondenty Zadouci.

5.1.10 Fanshop

Stejn¢ jako webové stranky klubu i fanshop a nabidka produktd v ném prosly nedavnou
proménou. Vétsina respondentti se vyjadiila k momentalnimu stavu velmi pozitivné. Nabid-

ku produktti povazuji za pestrou a dostacujici. ZlepSeni je pry skutecné vyrazné.

Jeden z dotazovanych by piivital vétsi logo klubu na n€kterych produktech, napf. bundach
znacky Reebok, kde je pry mnohem vyraznéjsi a viditeInéj$i zminovana znacka sportovniho

obleceni, nez ta klubova.

Jiny respondent je nespokojeny s mnozstvim rozdilnych drest, které se objevuji pti zdpasech
na stadionu. Velmi ho pobufuje, nosi-li nékteti fanousci dvacet let stary dres s logem jiz
neexistujici firmy a ndzvem klubu, ktery ddvno neni platny. Navrhoval by tedy vyrabét pro
fanshop hokejové dresy bez log sponzoril, jen v klubovych barvich, se jménem hrace
a nazvem klubu. Takové dresy by dle jeho minéni ziistavaly delsi ¢as aktudlni a na stadionu
by tak doslo k vétsi jednotnosti vzhledu fanouskd, coz by pry lépe vypadalo i pfi televiznich
pfenosech. HlediSt¢ by pak tdajné plsobilo kompaktné. Rychlou vyménu starych drest
za nové by zajistil sniZzenim ceny dresu ve fanshopu. Piizniv€jsi finan¢ni ¢astky za tento pro-
dukt by pry dosahl zménou materidlu na vyrobu drest. Jejich kvalita, vzhledem k nepfilis
Castému pouZzivani, mize byt, dle jeho nazoru, niz§i a diky tomu dres levnéj$i a tim

1 dostupné;jsi.
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5.2 Respondenti kupujici si standardni jednorazové vstupenky na domaci

hokejové zapasy HC PSG Zlin na sezonu 2013/2014

5.2.1 Pro¢ NE permanentni vstupenka?

I kdyz nevlastni permanentni vstupenku, na hokej chodi uz dlouha 1éta, to je zakladni rys

vsech respondentti této skupiny fanouskia HC PSG Zlin.

VétSina dotazovanych si nekoupila permanentni vstupenku proto, Ze na hokej chodi jen né-
kdy, a to z divodu nedostatku ¢asu plynouciho ze Skolnich nebo pracovnich povinnosti ¢i
velké vzdalenosti mista bydliSté. Nic to ale neméni na jejich nadSeni pro zlinsky hokej, které

bylo citit z kazdého vedeného hloubkového rozhovoru.

Najdou se ale 1 takovi, ktefi celosezonni vstupenku pro letoSni rok nemaji, avsak jeji koupi
zvazovali, nebo jsou jiz nyni rozhodnuti, ze si ji pro dalsi sezonu potidi. Ty vahavéjsi by
k nakupu okamzité pfim¢la nabidka niz$i ceny tieba v piipad¢, Ze je jiz nékdo jiny z rodiny
drzitelem permanentni vstupenky. Nékteré by ani snizeni ceny nenaldkalo, protoze by jim
jejich pracovni vytizeni stejn¢ nedovolilo na domdaci hokejové zapasy HC PSG Zlin

na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky chodit.

5.2.2 Motivace ke koupi permanentni vstupenky

Motivaci k prvni koupi nebo obnovené koupi celosezonni vstupenky by pro ur€ité respon-
denty byla rizna cenova zvyhodnéni. Nékteii by ocenili 1 osobnéjsi piistup k drzitelim per-
manentnich vstupenek a vétsi péci ze strany klubu (napft. zasilani pfani k narozeninam, pra-
videlné losovani — z klubové databdze drziteli permanentnich vstupenek — vyhercli cen

z fanshopu apod.).

Mnozi ale opakovali tytéZ odpovédi jako po polozeni prvni otazky, a to, Ze by je nic nedo-
kézalo motivovat ke koupi, protoZe by jednoduSe neméli cas dostate¢né permanentni vstu-

penku vyuzivat.
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5.2.3 Cena permanentni vstupenky

Ceny permanentnich vstupenek znaji jen ti respondenti, ktefi nékdy celosezénni vstupenku
vlastnili, premysleli o jeji koupi pro tuto sezonu nebo maji v rodiné ¢i mezi prateli né¢koho,
kdo je jejim drzitelem. Castka, za kterou se prodava, se jim zda pfiméfena, ale ndktefi na-
znacili, ze se jeji vySe jiz blizi jejich osobnimu cenovému stropu. A pokud by méli uvazovat

o jeji koupi, musela by se naopak o néco snizit.

Ti, ktetfi na hokej nechodi pravidelné z pracovnich divodi nebo kvili velké vzdalenosti
mista bydli§té, cenu permanentni vstupenky viibec neznaji, protoze nikdy o jeji koupi neuva-

zovali a tak si ani nezjistovali, kolik stoji.

5.2.4 Permanentni vstupenka + ? = balicek produkti

Jaké bonusy jsou ziskavany s koupi permanentni vstupenky, vi malokdo. I ti, ktefi jeji poti-
zeni zvazovali, si pamatuji jen to, Ze maji jisté své misto na stadionu na vSechny zapasy za-
kladni ¢asti a play off ptipadné play out. O moznosti navstivit 1 pfipravna a pratelska utkani,
o slevovych poukazech na rtizné produkty partnerit HC PSG Zlin ¢i o poukazech od klubu
na jidlo a ndpoje na akcich pro fanousky vibec netusi. Jeden z respondentii, ktery vloni
permanentni vstupenku vlastnil, byl na akci klubu — Rozlouceni s hokejovou sezonou
— a viibec neveédél, ze ma jako drzitel celosezonni vstupenky narok na vybrané jidlo a napoj
ZDARMA. Vsechny bonusy, které jsou ziskavany spolu s permanentni vstupenkou, by tedy

meély byt klubem rozhodné Iépe komunikovany.

Pti otdzce jaké zajimavé bonusy by respondenti spolu s permanentni vstupenkou radi ziskali,

odpovidali: nalepky, naramky a jiné drobnosti. Jejich naroky tedy nebyly nikterak vysoké.

5.2.5 Na hokej chodim s...

Navstévnici kupujici si standardni jednordazové vstupenky chodi na hokej nejcastéji

se svou rodinou, Zivotnimi partnery, pfateli, spoluzdky ¢i obchodnimi partnery. Nékdy
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se na hokej vypravi i nékolik generaci jedné rodiny nebo vice rodin spole¢né jako velka par-
ta. Nekteti z jejich ¢lenti maji permanentni vstupenky, pro zbylé ¢leny by respondenti uvitali

moznost koupé€ skupinové cenové vyhodnéjsi vstupenky.

5.2.6 Zajisténi vysSich prodeji (permanentnich) vstupenek, vyssi navstévnosti

Pti otazce, co by podle jejich nazoru zajistilo zvySeni navstévnosti hokejovych zéapasi, jako
by vSichni respondenti odpovedéli jednohlasné: snizené ceny vstupenek. Rozumné pak do-
davaji, Ze tim bylo mysleno spiSe vstupné na zapasy s méné atraktivnimi soupefi (napf.
Z posledni tietiny vysledkové tabulky), kterych se problém s nizkou navstévnosti tyka nejvi-
ce. Nékteti navrhuji vymyslet pro tyto ptipady rizné cenové balicky (napt. 1+1 zdarma ne-
bo 1 + 50 % ceny) nebo se vice propojit se stavajicimi partnery HC PSG Zlin a nabizet ke
vstupence na zdpas jesté néjaky bonus (napt. slevu na rizné produkty, obCerstveni, ndpoje

apod.).

Zaznél i nazor, Ze n¢ktefi navstévnici, nelze je nazyvat pravymi fanousky, jsou bohuzel vel-
mi naladovi a ani pii nizSich cenach by na hokej nechodili. Zapasy pry navstévuji jen do té
doby, dokud se tymu daii. Jakmile n¢kolikrat v fad¢ prohraje, zacnou na néj nadavat a pre-
stanou hokejova utkani chodit. Vraci se opét az s dalSim uspéchem tymu a vybiraji si navic

pievazné zapasy s dobrymi soupefi (z prvni tietiny vysledkové tabulky).

Zasadnim problémem se, dle odpovédi dotazovanych, ale jevi nevyhovujici stav toalet
na zimnim stadionu. Respondenti se shoduji, Ze by si WC jiz opravdu velmi zaslouZily re-
konstrukci. Jako rychlé a efektivni feSeni se dle dotazovanych momentdln€ jevi ptipadné
zptistupnéni kvalitniho socidlniho zafizeni, které je soucasti sousedni PSG Areny. Respon-
dentky se ptimlouvaji za zajisténi této ,,vyhody* alesponi pro damy, nez bude mozné pro-

blém vyfesit néjak komplexné;ji.

Dalsi kritika se snaSela na sedadla na stadionu. Jsou dle dotazovanych nepohodlna a stude-

na. Spolu se socidlnim zafizenim jsou udajné nejvétsimi adepty na modernizaci. HC PSG
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Zlin by pry mél udélat maximum pro pohodli divdka pfimo na stadionu, pak by se navstév-
nost hokejovych utkani nejspiS o dost zvysila a jisté by stoupl i prodej permanentnich vstu-

penek.

Problémy s davy ve vstupnich prostorach a pomalé odbavovani majiteld vstupenek byly dal-
§i skutecnosti, na niz bylo upozornéno. Pry by tuto situaci jednoduse vytesilo umisténi tur-
niketii pfed Zimni stadion. Ty by dle nazoru dotazované mély byt dale od budovy, aby méli

lidé vice prostoru pro klidné&;jsi vstup na stadion.

Bufety by pry bylo dobré piesunout z tizkych chodeb ven, aby uvnitf nebrénili priicchodu
a lidé mohli také v klidu stat ve fronté na obcCerstveni. K tématu téchto stankl se vyjadfila
jedna z respondentek podrobnéji. Kvituje s povdékem prodej nealko piva, naproti tomu
zminuje, Ze svaiené vino pry bylo v pribéhu sezony opravdu velmi nekvalitni. Gastrosluzby

na stadionu by pry bylo dobré tedy Cas od ¢asu provéiovat.

Osvétleni na chodbach a ozvuceni pii zapasech by udajné také bylo tfeba zlepsit. Navic by
se pry vyplatila vétsi spoluprace moderatora s fanklubem. Ve chvili, kdy za¢nou jeho ¢leno-
co fikaji. Moderator by tedy mél byt propojen s fanklubem, aby mohl ptipadné napoveédét

ostatnim, co volat.

Komentator by se mél pry také snazit vice lidi vyprovokovat k emotivnéjsimu fandéni,
aby bylo na celém stadionu stejné intenzivni jako v ¢asti, kde se vyskytuji clenové fanklubu.
Respondentka navrhuje, ze by mohli byt klubem nasazeni do kazdého sektoru roztleskavaci
(v civilnim obleceni), kteti by dokazali strhnout dav k vyraznéj$im projeviim a vétsi podpote

muzstva.

Kvalita obrazu na tzv. kostce nad stfedem ledové plochy, kde jsou ke zhlédnuti videa opa-
kujici dileZité momenty utkédni a informace o hracich, je dle ndzoru respondentil téz jiz ne-

vyhovujici. Informace na ni jsou sotva viditelné, neplni tedy uz viibec svoji funkci.
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Jeden z respondentti navrhuje vytvofit na stadionu specialni sektor, tzv. klidovou zénu, kde
by bylo vice prostoru na nohy a tim padem i prochdzeni kolem sedicich, kteti by tak nemu-
seli stale vstavat a znovu si sedat, kdyz se nékdo potiebuje dostat na své misto. Toto by pry

jisté kvitovali pfedevsim vSichni seniofi, pro které je kazdy pohyb navic jiz zatézi.

Dalsim krokem, ktery by mohl vést k vyssi navstévnosti, popt. vys§imu prodeji permanent-
nich vstupenek, by mohlo byt, dle jedné respondentky, zajisténi velkého vytapéného party
stanu s posezenim, ktery by byl umistény varedlu zimniho stadionu,
a do n€hoz by mohli zavitat fanousci pted i po zapasu, posedét s prateli a dat si néco dobré-

ho k jidlu a piti. Stan by mél substituovat jakysi hokejovy hostinec/pivnici.

Nekteti si mysli, ze by dobrou navstévnost zajistila i néjaka hracska posila zvu¢ného jména.

Z ust dotazovanych v8ak nezaznéla jen kritika a doporuceni. Pozitivné je respondenty hod-
nocen piestavkovy program vcetn¢ vstupii moderatorti, novy vzhled dresit muzstva

a losovani o ceny od partnert HC PSG Zlin.

5.2.7 Image hokeje ve Zliné, prezentace HC PSG Zlin, pouZzivana grafika

Respondentiim, ktefi si kupuji standardni vstupenky na hokejova utkani na Zimnim stadionu
Ludka Cajky, se pii zminéni vyrazu image HC PSG Zlin vybavi hodn& symbolickych prvki
a ruznych vyrazl, napf. zluto-modra, Sevci, medvéd, srdcova zalezitost, tradice, basta od-
chovancil, rodinnd zélezitost. Mnoho z respondentli vniméa hokej jako sport ¢. 1 ve Zling.
Po Bat'ovi a bat'ovskych domcich je pro né dalsi zdsadni ikonou neodmyslitelné spojenou
s méstem a jeho tradici. Hokej je zde také mnohem vice cenén nez fotbal, jez ma naopak

dominantni postaveni v n&kterych jinych méstech Ceské republiky.

Z veskerych prezentacnich materialli klubu umisténych ve mésté jsou dle mnohych dotazo-
vanych v poslednich mésicich nejvice viditelné, resp. viditelné na kazdém kroku, samolepky

sheslem JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CiL, které ma mnoho lidi vylepeno
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na sklech svych aut. Respondentiim se to velmi zamlouva. Shoduji se na tom, Ze to jesté
vice stmelilo fanousky s muzstvem. Uz jen to, kolik si jich to vylepilo na sva auta, je pry

dikazem, jak dobry to je krok a jak se s tim heslem vSichni opravdu skvéle ztotoznuji.

Dalsimi respondenty vyzdvihovanymi komunika¢nimi kandly jsou prosvétlené vitriny
na zastavkach MHD a velkoformatovy banner na Velkém kin¢ na namésti Prace ve Zling.
Jsou pry neptehlédnutelné a skvéle graficky zpracované. Prosvétlené vitriny jsou responden-
ty spravné vnimany jako informacni médium, ostatni berou jako prostfedky dotvarejici

image Klubu.

Ostatnich outdoorovych prvki, jako je napiiklad autobus polepeny samolepou s motivem
HC PSG Zlin, se pfili§ nev§imaji. Celkové se jim zda mnoZstvi komunika¢nich kanalt ideal-
ni. Nejsou informacemi a imageovymi plakaty a bannery klubu nikterak piehlceni, ani je
nepostradaji. Pokud je misto jejich bydlisté¢ dal od Zlina a oni dojizdi do mésta jen
na hokejova utkani, nemaji dle svych slov ¢as vnimat pti fizeni komunikacni prvky klubu

kolem sebe.

Na grafické vizualy, pouzivané klubem pii komunikaci smérem k vetejnosti, byla vyslechnu-
ta od dotazovanych jen sama chvala, dokonce 1 mnoha superlativa. Libovali si, zZe je grafika
moderni, vSefikajici, nepfeplnéna, dobie viditelnd a koresponduje s hesly a filozofii klubu.
Jeden zrespondentt se nechal slySet, Ze povazuje zlinskou grafiku za jednu
z nejpovedenéjSich mezi hokejovymi kluby v zemi. Dle jeho ndzoru ma Spi¢kovou troveii
a kazdoro¢né se vyviji dal a vzdy spravnym smérem. Libi se mu, jak tviirci stale hledaji néco
nového, atraktivniho, zajimavého pro fanousky a zarovei se drzi toho, co déld HC PSG Zlin

klubem, jakym je.

Jedna z dotazovanych pro zménu kvitovala s povdékem zapojovani mladych hokejistti

do komunikacnich kampani (napf. aktuadlni motiv velkoformatového banneru na Velkém

vvvvvv

nich odchovancu.
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Jedno negativum na grafice respondentka piece jen shledala. Nelibi se ji, ze se na grafickych
vizualech musi objevovat velké mnozstvi log partnert klubu. Chape ale, Ze to je pro fungo-

vani HC PSG Zlin, stejné jako pro ¢innost kterékoliv jiného hokejového klubu, nezbytné.

5.2.8 Dostupnost informaci o HC PSG Zlin

Jako nejcastéji vyuZivany zdroj informaci o déni v HC PSG Zlin uvadi vétsina respondentii
webové stranky klubu. Dal$imi komunikaénimi kandly, ze kterych dotazovani Cerpaji po-

tfebné informace, jsou klubovy facebookovy profil a noviny.

Webové stranky, které byly pred ¢asem modernizovany, jsou dle minéni vSech dotazova-
nych velmi prehledné a rychle se v nich orientuji. Libi se jim, Ze vSe, co potiebuji, najdou

bez problémi. Nic jim na webu nechybi.

Stejn¢ jako u drziteli permanentnich vstupenek byla i této skupiné respondentli poloZena
otazka, jak by reagovali na nabidku klubu na pravidelné zasilani informacnich SMS nebo
newsletterd e-mailem. Tuto nabidku by ocenila asi polovina dotazovanych. N&kteti z nich
se vyjadiili, Ze newsletterd jim v soucasnosti pfichazi tydné mnoho, ale ptipomenuti dtlezi-
tych informaci nebo upoutavky na zajimavosti nové umisténé na webovych strankach klubu

apod. formou SMS by se jim moc libila a velmi by je ocenili.

5.2.9 Akce pro fanousky

Akce pro fanousky potfadané klubem navstévuji pievazné mladsi respondenti tohoto hloub-

kového rozhovoru. I ti starsi ale kvituji, Ze se potadaji.

Nejvice se viem dotazovanym libi Den otevienych dvefi na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky

a vefejné brusleni s hokejisty HC PSG Zlin s moZnosti stielby na branku. Podpisové akce uz

ey ee

Jistti nasbirané nebo bydli pfili§ daleko na to, aby mohli na autogramiady jezdit pravidelng.
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Jedni tikaji, Ze je mnozstvi akci pro fanousky ideédlni a pokud maji ¢as, vzdy je navstivi, je-
den z respondentl se naopak proti jejich poc¢tu tvrdé ohradil. Vyrazné by jej snizil, aby

se hraci mohli vice sousttedit na svou praci.

5.2.10 Fanshop

Fanshop je, stejné jako akce pro fanousky, navstévovan predevsim mladsimi dotazovanymi.
Star§i v ném nakupuji spiSe jen sporadicky darky pro rodinu a pratele. Aktualni nabidka
obchodu s klubovymi suvenyry a sportovnim vybavenim pro hokejisty, ktery prosel nedav-
nou proménou, se zda vétSin€ dostatecné Sirokd. Respondenti dokonce uvadéji, Ze si v§imaji
toho, ze produkty s logem HC PSG Zlin vlastni mnohem vice fanouski a jsou na Zlifianech

vice vidét, neZ merchandising nabizeny zlinskym fotbalovym klubem.

Z nabidky fanshopu jsou mezi dotazovanymi nejoblibenéjsi samolepky, minidresiky a Saly.
Nekteti by uvitali 1 néjaké nové produkty, jako napiiklad diar s logem klubu ¢i vice druhii
Sal. Jeden z respondentt je velkym moravskym patriotem, a proto by v nabidce rad nasel

1 néco typicky moravského nebo s néjakym sloganem, ktery se vaze k Moravé a Zlinu.

I dalsi piiSel s velmi zajimavym napadem. Libilo by se mu, kdyby mohl byt umistén, pokud
ne po cely rok, tak alesponl v pfedvano¢nim obdobi, néjaky maly fanshop (obchtiidek nebo
mobilni stanek) v ndkupnim centru Zlaté jablko na nam. Miru ve Zlin€. Ten by pry jisté do-
kazal zajistit vétsi prodejnost produktt z fanshopu. V nakupnim centru se, dle jeho minéni,
pohybuje velké mnozstvi lidi a mnozi z nich by kviili darktim pro své blizké nejeli az na zim-

ni stadion. Kdyby fanshop ale méli pfi ruce, jisté by jej navstivili.

5.3 Komparace vystupt analyz hloubkovych rozhovori

Cilem provadéni hloubkovych rozhovort s drZiteli permanentnich vstupenek a témi, ktefi
si kupuji standardni jednordzové vstupenky, bylo zjiSténi motivace k navstévé domacich

hokejovych utkdni HC PSG Zlin a identifikace potieb téchto dvou skupin fanousku.
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Vzajemnou komparaci vystupt analyz obou zminovanych segmentt doslo ke zjisténi shod
a rozdili mezi nimi. Vysledky porovnani jsou popsany v nasledujicim textu. Na jejich zakla-
d¢ bude v projektové casti této diplomové prace pfipravena marketingova kampai
S optimalnim vyuzitim komunikacénich prostiedk, jejimz cilem bude zvysit pocet prodanych
permanentnich vstupenek a zajistit nardst navstévnosti na jednotlivych hokejovych utkanich

V nastavajici sezoné.

5.3.1 Kdo chodi na hokejové zapasy?

Majitelé permanentnich vstupenek na domaci zapasy HC PSG Zlin 1 ti, ktefi si kupuji stan-
dardni jednordzové vstupenky, jsou za jedno v tom, Ze je hokej ve Zlin¢ sportem €. 1. Spo-
Juji si jej Casto s détstvim, kdy na né&j zacali chodit s rodi¢i. Ani v pritbéhu ¢asu si tento veétsi
¢i mensi koniCek ale nenechali vzit a dnes chodi na zapasy HC PSG Zlin jak stale
se svymi rodi€i, tak 1 se svymi détmi, piipadné vnoucaty. Hokej je prosté v urcitém smeru
ve Zling fenoménem. Co jiného dokdze v dneSni dobé stmelit n€kolik generaci rodin
a navic je piimet, aby se pravidelné a tak Casto schazely?! At maji respondenti ¢as chodit
pravideln€, nebo ze studijnich a pracovnich divodi ¢i kvili velké vzdalenosti mista bydlisté
navstévuji zapasy jen nékdy, laska k hokeji u nich v pribéhu let nemizi. Je na cely zivot.
V jejich srdcich potad zistavaji jako synonyma vedle slova hokej vyrazy, jako jsou konicek,
droga, adrenalin, vérnost, srdcova zalezitost, basta odchovancti, rodinna tradice. Hokej je
také povazovan hned po Batovi a batovskych domcich za dalsi zlinskou ,,ikkonu“. Zlin

a Zlinané jednoduse hokejem ziji a nerozlu¢né patii k sobe¢.

Kromé nékolika generaci rodin l1ze pozorovat, ze je navstéva hokejovych zapasi jakousi
platformou pro setkavani jesté dalSich tii segmentt divakd. Prvni z nich lze nazvat , kama-
radi“. Jedna se o skupinky dvou a vice muzi riznych vékovych kategorii, spoluzéky nebo
kolegy z prace. Dalsi jsou ,,partnefi®. Ti chodi na hokej vyhradné v paru. Posledni divacka
skupina by se mohla jmenovat ,jednotlivci. Jsou to osoby, prevazné muzi, ktefi chodi
na hokej sami, ale v prib¢hu zapasu komunikuji s lidmi ve svém okoli. JelikoZ spousta
Z nich vlastni jiz dlouha léta permanentni vstupenku nebo si kupuji standardni listek stale
na stejné misto, vzadjemné se jiz znaji a stali se z nich za tu dobu dobii zndmi. Nejpocetnéji
jsou na zimnim stadionu pii domacich zapasech HC PSG Zlin zastoupeny segmenty ,,rodi-

na*“ a ,.kamaradi“, nésleduji ,jednotlivci a za nimi ,,partnefi“. Z odpovédi respondentii
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hloubkovych rozhovori téz vyplyva, ze mnohdy chodi spole¢né na zapasy cel¢ party lidi,
které se skladaji z nékolika rodin, Zivotnich partnerd a jednotlived. Ctyti zakladni divacké
skupiny tedy nelze pii analyze vnimat jen oddélené. Je nutné vzit v potaz také skutecnost,
ze se mohou vselijak vzajemné prolinat, a ze jsou nekteti lidé Cleny vice segmentli najednou

nebo patii pfi kazdém utkani do jiného podle toho, kdo je momentalné jejich doprovodem.

5.3.2 Ceny a bonusy

Kdyz byla v hloubkovych rozhovorech feSena motivace ke koupi permanentni vstupenky
a hrozby, které by mohly lidi odradit od jejich pfistiho ndkupu, zaznivala od obou skupin
respondentl prevazné prohlaseni tykajici se ceny. Nékteti stavajici drzitelé by od dalsi kou-
p¢€ upustili pi1 skokovém zdrazovani. Ti, ktefi permanentni vstupenku nevlastni, by naopak
o jeji koupi vazn€ uvazovali, pokud by byla cena sniZena nebo nédkup celosezonni vstupenky

jinak zvyhodnén.

Castka za permanentni vstupenku se zd4 stavajicim majitelim adekvatni v porovnani
s cenami ostatnich hokejovych klubii. Oceiiuji pfedevsim platnost vstupenky i na play
off/play out. Nejsou ani rozhoi€eni plizivym riistem cen. V ptipad¢ budouciho zkvalitnéni
zézemi stadionu jsou dokonce ochotni akceptovat i 0 néco vyraznéjsi zdrazeni. Ob¢ skupiny
by jinak uvitaly pro drzitele permanentnich vstupenek napiiklad vétsi mnozstvi slevovych
poukazli od partnerit klubu, hra¢i podepsany drobny darek z fanshopu, naptiklad plakat,
samolepku, naramek atd., nepatrné niz$i ceny obcerstveni a napoju v bufetech na zimnim
stadionu pii kazdém zapasu, knizeCku se soupisem zdpast obdrzenou na zacatku sezony ¢i
veétsi propojeni s fanklubem a zajisténi slevy na zdjezdy na utkani na stadionech soupetil
nebo permanentni vstupenku do chytrého telefonu. Nejvice by ale vSichni kvitovali procen-

tudlni slevu z ceny dle poctu sezén, po které jiz permanentni vstupenku vlastnili.

Pfi rozhovoru byla zaznamenana také jedna nepfili§ pozitivni skutecnost. Skoro nikdo
z dotazovanych nezna vSechny vyhody, které s sebou vlastnictvi permanentni vstupenky
ptinasi. Ti, ktefi jiz jsou jejimi drziteli, védeli, ze ziskavaji své stalé misto na stadionu, moz-

nost vstupu na vSechny zapasy zakladni ¢asti a také play off/play out. Mélokdo si ale vzpo-
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mnél, ze také vstupy na vSechna piipravnd a pratelskd utkédni a slevové poukazy
na produkty partnerti jsou v cen€. A jen minimum pak vi, Ze v rdmci permanentni vstupenky
ziskava od klubu zdarma i rizné obcerstveni ¢i napoje na akcich pro fanousky. Z tohoto
zjisténi vyplyva, ze v komunikacni kampani by mély byt mnohem Iépe a podrobnéji prezen-

tovany vSechny vyhody, které¢ z vlastnictvi permanentni vstupenky vyplyvaji.

r

5.3.3 Zmény, doporudeni, tipy, piani

Dalsi inspiraci pro ptipadny ,,novy motivacni program®, ktery by mél prispét ke zvySeni
prodejnosti permanentnich vstupenek, resp. zvySeni navstévnosti hokejovych zapasu, lze
cerpat z odpoveédi respondentit obou skupin tykajicich se zmén, jez by uvitali na zimnim

stadionu, v muzstvu, ve zlinském hokeji v§eobecné.

Nejkli¢ovejsimi problémy na stadionu jsou dle nazora ¢lenti obou skupin dotazovanych vel-
mi zastaralé socialni zatizeni a nepohodIné a studena sedadla. Rekonstrukce toalet a vyména
sedacek jsou tedy jiz opravdu nutné, ale budou velmi nakladné a ¢asové naro¢né. Tak vel-
kou investici musi klub 1 mésto Zlin dobfe naplanovat a zajistit pro ni dostatecné finan¢ni
prostfedky. Ptiprava i realizace celé prestavby a inovace pak bude jisté¢ bedlivé medialné
sledovana a kromé vystupti PR odd¢leni klubu se s informacemi o pritbéhu a vysledku toho-
to projektu urcité setkame i v dalSich komunika¢nich kanalech. Jelikoz je ale cela akce
VvV soucasné dob¢ teprve ve fazi planovani, nelze ji vyuzit pro projektovou cast této prace
a pracovat s ni pii pripravé optimalni marketingové kampané pro nasledujici hokejovou se-

zOnu.

Nékteré dalsi ndvrhy a doporuceni respondentli ale lze akceptovat a pomérné rychle
a relativn€ levné zrealizovat. Stanou se tudiz soucasti kampang, s cilem zvySeni prodejnosti
permanentnich vstupenek, resp. zvySeni navstévnosti hokejovych zapasit HC PSG Zlin, kte-
ré bude vénovana celd projektovd Cast této prace. Vybrané tipy budou piestaveny

V nasledujicim textu.
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Mezi napady respondentti patii naptiklad doporuceni na Gpravu cen vstupného na zapasy
s mén¢ atraktivnimi soupefi (z posledni tietiny vysledkové tabulky), cenové vyhodnéjsi ba-
licky vstupenek (1 + 1 zdarma, 1 + 50 % ceny) nebo uZzsi propojeni se soucasnymi partnery
klubu a nabidka novych bonust za koupi vstupenky na hokejové utkani (sleva na urcité

produkty, na ob¢erstveni, napoje apod.)

Dalsimi motiva¢nimi prvky ke koupi celosezoénni vstupenky, jez by ocenili obzvlasté ti, kteti
jesté permanentni vstupenku nemaji, jsou napiiklad pravidelna losovani o ceny z fanshopu

nebo osobni ptistup klubu k drzitelim a péce o né (pfani k narozenindm apod.).

Vytvoreni specidlni klidové zony v hledisti, dle dalSiho napadu jednoho z respondentii, jez
by slouzila seniorim a osobam se ztizenou pohyblivosti je, myslim si, né¢kdy v budoucnu
také realné. Jeji vznik lze zajistit rezervaci vhodnych sedadel ve vybraném sektoru. Kvalitni
vystupy PR oddéleni klubu by pak mély zajistit uvédoméni Siroké vefejnosti ve Zlin€ o této

nové zajimavé nabidce HC PSG Zlin.

Z obou skupin dotazovanych také zaznivaly hlasy touzici po lepS§im ozvuceni na stadionu
a vyssi kvalité obrazu na tzv. kostce nad sttedem ledové plochy, kde jsou poustény videoza-
znamy nejdilezitéjSich okamzikl utkani, pfedstavovani jednotlivi hra¢i obou muzstev atd.
I kdyz vyhovét témto Zadostem bude finanéné naro¢né, jsou pro vedeni klubu investici
schiidnou v bliz§im ¢asovém horizontu nez rozsahla rekonstrukce socidlniho zatizeni ¢i mo-

dernizace posezeni.

DalS$im tipem na zatraktivnéni zlinského hokeje a naldkani vétSitho mnozstvi fanouski
na zimni stadion je uz§i propojeni moderatora s fanklubem. To Ize velmi snadno zajistit.
Diky tomu by méla byt atmosféra na stadionu jesté emotivnéjsi a fanousci, 1 ti, ktefi nejsou

¢leny fanklubu, do podpory tymu jesté zapalenéjsi a ve svych projevech vyrazné aktivné;jsi.

Projekt JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CiL by ur¢ité mél byt, diky nesmirné klad-

nym ohlastim z obou skupin respondenti, zachovan a také nadale rozvijen. Inovovana kam-
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pan doplnéna napiiklad o dalsi zajimavé eventové akce by mohla mit velkou zasluhu na bu-
doucim nartistu prodeji vstupenek a zvySeni navstévnosti. Jednim z dalSich velkych cili
projektu by mohlo byt téz navySeni po¢tu prodanych permanentnich vstupenek v budouci

sezone.

Velkou motivaci pro koupi celosezonni vstupenky by se nové mohlo stat i poradani nefor-
malnich setkani hokejistt HC PSG Zlin s drziteli téchto vstupenek. | tato idea by mohla

dojit napInéni a byt jednim z hlavnich argument budouci komunika¢ni kampang.

Nekteti fanousci z obou skupin pokladaji za zabavny ptestavkovy program, pro nékteré je
naopak malo pestry a ptali by si byt do néj vice zapojovani. Jeho zatraktivnéni by mohlo byt
piislibem vétsi navstévnosti, pokud by méli fanousSci zédbavu zajiSténou i1 pred zapasem
a po ném (formou doprovodnych akci) a na zimnim stadionu tak mohli stravit pfijemné od-
poledne a vecer, jak navrhovala jedna z respondentek. Napiiklad prohloubeni spoluprace
S provozovatelem bufeti na zimnim stadionu formou poptavky klubu na zajisténi party sta-
Nnu s moznosti obcerstveni a posezeni fanousku s prateli pred a po zapase by mozné nebylo
nesplnitelnymi cilem. Realizace vysnéného ,,venkovniho hokejového hostince®, pokud by
byla spravné a dostatecné prezentovana, by jisté neziistala bez odezvy ze strany pravidel-
nych navstévnikli zimniho stadionu a vyssi navstévnost hokejovych zapast by na sebe urcité

také nenechala dlouho ¢ekat.

Naldkat vice lidi na zimni stadion a nasledné i na hokejové utkani Ize také dle vyrokl dota-
zovanych potfadanim novych zajimavych akci pro fanousky. Na ty soucasné chodi asi polo-
vina respondentii z fad majitel permanentnich vstupenek, ostatni je z ¢asovych divodi
nenavstévuji. Odpovédi téch, ktefi si na hokejové zdpasy kupuji standardni jednordzové
vstupenky, byly trochu odlisné. Zde by se dalo souhrnné fici, Ze mladsi respondenti tyto
akce navstévuji, starsi nikoliv. U obou skupin byl nejoblibengjsi akci pro fanousky vyhodno-
cen Den otevienych dvefi. Nejvice Zaddoucimi prvky programu pak jsou dle respondentt

stielba na branku, ve které chyt4 brankar A-tymu a prezentace dorostenc.
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Dalsi hodné oblibenou ¢innosti, kterou mohou fanousci vykonavat spole¢né s hokejisty
HC PSG Zlin, je vetejné brusleni, které je jiz nyni velmi oblibené. Ob¢ skupiny by jej pota-
z divodu moznosti setkani déti a mladeze s hokejisty i v jinych rolich, nez jak je znaji
Z hokejovych zapast. Osobni kontakt se sportovnimi vzory, spole¢na fotka a popovidani si,
je dle jejich ndzoru velmi dulezité, aby déti pochopily, ze 1 hokejisté jsou ,,normalni* lidé,

a ze lze jejich tispéchu dosédhnout také, pokud je Clovek pilny.

Dalsimi, vicekrat ro¢n¢ potfadanymi akcemi pro fanousky, jsou autogramiddy, kterych
se vetSinou zacastnuji mladsi respondenti. Podpisové akce hokejistt HC PSG Zlin jsou ¢as-
to navazany na néjaky kulturni nebo sportovni program v rezii nékterého z obchodnich nebo

medialni partneri klubu.

A jelikoz HC PSG Zlin neni jen muzstvo hrajici na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky, ale také
mimo jiné i klubovy fanshop, byla poloZena, v radmci zjiStovani potieb a spokojenosti re-
spondentii, 1 otazka, kterd se tykala jeho. Dotazovani z fad drziteli permanentnich vstupe-
nek se nechali slySet, Zze jsou s jeho novou tvaii a $ifi nabidky produktt s logem HC PSG
Zlin nadmiru spokojeni. Z druhé skupiny respondentti jej pravidelné navstévuji jen ti mladsi,
star$i zde nakupuji jen ob¢as darky pro pratele a rodinu. Nejoblibenéj$imi produkty jsou ty
drobngjsi, napiiklad $aly, minidresiky, samolepky atd. Respondenti projevili pfani, aby byl
v dal$i sezon¢ zarazen do nabidky také diar s logem klubu, vice druhti §al ¢i néco typicky
moravského, co by potéSilo mistni patrioty. Na nékterych typech nabizeného sportovniho
obleceni by pry méla byt umistovana loga klubu ve vétsi velikosti, aby nebyla zastinéna

znackou vyrobce.

Dva respondenti na otdzku tykajici se fanshopu reagovali opravdu zajimavymi napady, je-

jichZ uvedeni v Zivot bezpochyby stoji za zvazZeni.

Prvni by ocenil mobilni stanek nebo maly obchidek — fanshop v nakupnim centru Zlaté jabl-

ko na namésti Miru ve Zlin€. Pokud by nebyl otevien po cely rok, zprovoznil by ho alespoii
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v dob¢ adventu, kdy kazdy shani darky pro své blizké. Z jeho st zaznéla zajimava myslen-
ka, ze vzhledem k tomu, Ze je zimni stadion déle od centra, ne kazdy se tam proto za naku-

pem vyda. Takto by pry mél fanshop pii ruce a jisté by tak do néj zavital a néco koupil.

Druhého respondenta irituje mnozstvi riznych dresi, ve kterych chodi fanousci na hokejové
zapasy na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zlin&. Navrhuje tedy odstartovat vyrobu dresi
pouze Vv klubovych barvach a s logem klubu, jménem a Cislem, bez dalsi log partnert apod.
Takové dresy by pry zlstavaly delsi dobu aktudlni a pfi televiznich zapasech by hledisté
pusobilo kompaktné&ji. Rychlou vyménu starych dresti za nové by zajistil jejich piiznivejsi
cenou, které by dosahl snizenim kvality latky, ze které je vyroben. Zdaraziuje nepfili§ Casté

pouzivani dresu a s tim souvisejici nepotfebnost natolik kvalitniho materialu.

5.3.4 Komunikaéni prostiedky a image

Pokud bude na zjisténé potieby, pfani a navrhy respondentli reagovano klubem tak, ze bu-
dou proménény ve skutecnost, je nutné proto, aby motivovali dalsi lidi ke koupi permanent-
ni vstupenky na nastavajici sezonu nebo k pravidelnéjsim névstévam hokejovych zapast
HC PSG Zlin, tyto novinky spravné a efektivné komunikovat vefejnosti. Ke zvoleni ideal-
nich komunikac¢nich kanalti a formy, jak tyto informace sdélovat, poslouzi zjisténé nazory

dotazovanych tykajici se image klubu, jeho prezentace a pouzivaného grafického vizualu.

Piiblizné tii posledni sezény je pouzivana odlisna grafika nez v ptedchozich letech. Jeji vi-
zual je jesté pro kazdou sezoénu néjakym zpitisobem modifikovan, aby vzdy znovu piekvapil
a upoutal pozornost. Ze je to cesta spravnym smérem, potvrzuji kladné nazory na ngj vy-
slechnuté od obou taborh respondentli. VSichni se shoduji na tom, Ze je grafika vydafena,
dobie viditelna, vsetikajici, koresponduje s hesly a filozofii klubu, je moderni a velmi atrak-
tivni. Oceniuji jak pismo, tak pouzZivané grafické prvky a velmi kvituji zapojovani mladych
hokejistt do kampani, ¢imz je pry dokonale prezentovana tradice podpory vlastnich odcho-
vanci. Komunikaci klubu chapou celkové jako pfijemnou, nendsilnou a vstiicnost

a ochota hraci smérem k fanousktim to jesté podtrhuje.
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Zminované grafické vizualy se objevuji ve vesSkerych komunikacnich kanalech klubu. Témi
nejvice vnimanymi (a vSemi uvadénymi) outdoorovymi nosici jsou, dle fanouskd z obou
skupin dotazovanych, velkoformatovy banner na Velkém kiné na namésti Prace ve Zling,
plakaty v prosvétlenych vitrinach na zastavkach MHD (tzv. CLV) a samolepky s heslem
JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CIiL na autech fanouskd. Jejich mnoZstvi po Zling
povazuji za ideélni. Nijak je neobtézuji, protoze hokej a mésto vnimaji jako uzce provazané
a tudiz promo aktivity klubu berou jako samoziejmé. O dalSich formach komunikace jsme

JiZ mluvili pti dostupnosti informaci.

V souvislosti s outdoorovymi komunika¢nimi kanaly zaznél také navrh, ze by mozna vyssi
navstévnost zajistilo vyuziti billboardi, prosvétlenych vitrin MHD a jinych nosici v méstech
jako jsou Otrokovice, Uherské Hradiste, Uhersky Brod, Krométiz apod., kde aktudln¢ klub

nevyviji Zadné komunikacni aktivity.

Polozena byla 1 otdzka tykajici se hledani informaci o HC PSG Zlin. VétSinou se jejich zdro-
jem stavaji webové stranky klubu, komentaie moderatorti pii zdpasech nebo noviny ¢i klu-
bovy facebookovy profil. Nedavnou inovaci klubovych webovych stranek kvitovali vSichni
respondenti hloubkovych rozhovorii s povdékem a zduraziiovali, Ze se jim velmi libi jejich
piehlednost, obsahova zajimavost a ze vSe, co potfebuji, najdou snadno a rychle.
Na nabidku zasilani aktualit, pozvanek atd. formou SMS nebo newsletterti reagovala pozi-
tivné asi polovina vSech dotdzanych. Z jejich fad nésledné zaznivalo, ze SMS jsou pro n¢
vhodnéjsi a pfijemnéjsi formou nez newslettery, protoze téch se jim bez jejich souhlasu ob-

jevi v e-mailové schrance 1 nékolik denné, coz je velmi irituje.

5.3.5 Shrnuti

Na zékladé komparace vystupli analyz rozhovori se skupinou drZiteli permanentnich vstu-
penek a téch, ktefi si kupuji standardni vstupenky na domaci zédpasy HC PSG Zlin
na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky, lze odpovédét na vyzkumnou otéazku poloZenou v zavéru

teoretické ¢asti takto:
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Potteby a motivace ke koupi vstupenek na hokejova utkani HC PSG Zlin jsou z velké ¢asti
stejné nebo velmi podobné u majitell permanentnich vstupenek i téch, ktefi si kupuji stan-

dardni jednorazové vstupenky.

Ob¢ skupiny fanousktl jsou si nejspis tolik podobné i proto, ze je spojuje veétsi ¢i mensi va-
Sen pro stejny sport — hokej. Jeho podstatou jsou emoce, které velmi vyrazné projevovali
1 respondenti, kdyz hovofili o HC PSG Zlin. V projektu, ktery bude prezentovan
V zavérecné Casti, 1ze tedy planovat osloveni obou vySe zminénych cilovych skupin stejnymi

nebo podobnymi marketingovymi prostfedky pracujicimi s emocemi.
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I1l. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT

6.1 Cil projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je navySeni poctu prodanych permanentnich vstupenek
na dalsi sezonu o 10 % oproti piedchozimu obdobi. Z poétu 1913 prodanych kusti na sez6-
nu 2013/2014 by se tedy klub chtél posunout k ¢islu 2105, jak uvedl pti osobnim rozhovoru
za dne 17. 1. 2014, jehoz obsah je podrobnéji prezentovan v ivodu praktické casti,

Bc. Tomas Melzer, marketingovy manazer HC PSG Zlin.

Je pomérné velkd pravdépodobnost, Ze se novymi majiteli celosezOénnich vstupenek stanou
divaci. Kromé kampané na zvySeni prodeje permanentnich vstupenek je tedy nutné vénovat
pii ptipraveé projektu pozornost také ptildkani novych lidi na zimni stadion, aby tak mohla

vzrist 1 celkova primérna navstévnost jednotlivych domacich zapast HC PSG Zlin.

Pfesné znéni cile pfimo navazujiciho na hlavni je tedy ndsledujici. Po dosazeni piesunu
cca 200 lidi z tad téch, ktefi si kupuji standardni jednorazové vstupenky, do skupiny drzitela
permanentnich vstupenek, ziskat nové divaky, diky nimz by se celkova primernd navstév-
nost Zimniho stadionu Ludka Cajky ve Zling zvysila zhruba o 3 %, tedy cca o 140 lidi,
na pocet 4800 platicich divakd. Pokud by se podafilo dosahnout kyZeného tspéchu, piiblizi-
la by se primérna navstévnost domacich zapasi HC PSG Zlin vice i primerné navstévnosti
celé¢ Extraligy ledniho hokeje. Navic by se zvysila 1 vytizenost hokejové haly (maximalni

kapacita je 7000 divakt), ktera v pfedchozich sezonach klesala.

6.2 Cilové skupiny projektu

Chystané¢ komunikacni kampané budou celkem tfi a oslovovany jimi budou postupné tii

stézejni cilové skupiny.

Jednou z nich jsou stavajici drzitelé permanentnich vstupenek. Na tuto kampan mize byt
vynaloZeno prakticky nejmensi usili, protoZe se jednd o stavajici zékazniky, které si chce

klub ,,pouze* udrzet.
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DalSimi jsou fanousci, ktefi si dosud kupovali standardni jednorazové vstupenky. Tém bude
vénovana nejveétsi pozornost a pro komunikaci s nimi pfipravena nejrozsahlejsi a nejinten-
zivné¢j$i kampan, protoze cilem je motivovat co nejveétsi mnozstvi téchto lidi ke koupi per-

manentnich vstupenek nebo je minimaln¢ presvédcit k tomu, aby na hokej chodili asté;ji.

Posledni skupinou, na niz bude cilit 3. kampan, jsou lid¢, kteti na hokej chodi jen obcas.
Tato cilova skupina bude pomysin¢ rozdélena na ¢tyfi mensi segmenty blize identifikované
Vv praktické c¢asti, kterymi jsou ,rodina®“, ,kamaradi“, ,partnefi“ a ,jednotlivci®, a pro né
na miru piipravovany konkrétni aktivity naptiklad pii ,,ROAD SHOW®. To vSe bude reali-
zovano za ucelem zvyseni primérné navstévnosti domacich hokejovych zapasi HC PSG

Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky.

6.3 Strategie projektu

Je velmi dtlezité, jak dopadne aktualni hokejova sezona, protoze tim bude ovlivnéna nalada
nékterych divaku a jejich chut’ chodit na hokej. Jiz nyni se zda, Ze vysledek bude velmi pozi-
tivni, a proto by mohlo byt pro celou kampan na jaro/léto zvoleno jako hlavni heslo
- ZLIN ZIJE HOKEJEM!, které by bylo dle potieby pouzivano i ve verzi - ZLINANE ZIJi
HOKEJEM! Toto modifikované motto by se vSak objevovalo jen ve Zlin€, aby jeho prezen-
tace v radiu, televizi ¢i na outdoorovych nosicich za hranicemi mésta nepiisobila kontrapro-

duktivné.

Drzitelim permanentnich vstupenek bude v 1. kampani prezentovano, co nového oproti
pfedchozim letiim spolu s permanentni vstupenkou ziskdvaji — jaké bonusy od partnerti je
v nadchézejici sezoné cekaji, jaké inovace probéhnou na zimnim stadionu a také jaké sluzby
budou vyhradné jim klubem poskytnuty a které akce budou specidlné pro n€ uspotradany.
Veskeré vyhody, které jsou s vlastnictvim celosezonnich vstupenek spojeny, budou majite-
lim permanentnich vstupenek velmi jasné prezentovany a budou vybidnuti, aby se nezdraha-

li pIn€ je vyuZit.

Ti, ktefi si dosud kupovali standardni vstupenky na jednotlivé zapasy, budou ve 2. kampani

motivovani uvedenym vypoctem dokazujicim, kolik usetfi, koupi-li Si permanentni vstupen-
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ku a jaké bonusy jesté navic ziskaji. Kromé¢ toho jim bude téz prezentovano, jaké novinky

chysté klub pro nachézejici sezonu.

Nepravidelni navstévnici hokejovych zapast budou oslovovani na akcich obchodnich a me-
didlnich partnerd, na nichz bude klub participovat, a to v rdmci segmentli prezentovanych
vyse v bodu ,,cilové skupiny*. Jim bude blize piedstaveno muzstvo A-tymu a ¢innost klubu,
budou zvani na zajimavé akce pro fanousky pofadané na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky
ve Zlin¢ a tim 1 motivovani k pfipadné Castcjsi navstéveé domacich hokejovych zapasi HC

PSG Zlin.

Na zéklad€ vystupt analyz hloubkovych rozhovori bylo zjisténo, ze klub nedostate¢né ko-
munikoval veskeré vyhody plynouci z ndkupu permanentni vstupenky. Proto je dilezité
vénovat tomu pii pripravé budoucich kampani velkou pozornost. Vzhledem k tomu,
ze je navic kazdoro¢né cena vSech typti prodavanych vstupenek zvySovana vzdy o 10 %,

bude potieba prezentovat vyhody celosezénni vstupenky opravdu podrobné.

Pti kampanich budou pfedstaveny také novinky, které klub chysta pro své fanousky pro
nadchazejici sezénu. Ty budou zrcadlit potieby, ptani, tipy a identifikované¢ motivace obou
skupin respondenti hloubkovych rozhovort, jez jsou analyzoviany a komparovany

Vv praktické ¢asti této prace.

Vybranymi prostiedky, jez maji v dalSi sezon¢ motivovat divaky k pravidelnym navstévam
domacich hokejovych zapasit HC PSG Zlin a pomoci tak dosazeni obou stanovenych cila,
a které jsou zaroven prakticky proveditelné a pro klub financné€ dostupné, jsou napitiklad:

- zajiSténi vyvazené hlasitosti piispévkill linoucich se z reproduktori na zimnim stadionu

- pfiprava ndkupu nové ,, kostky* nad stfed ledové plochy

- prodlouzeni a inovace usp&ného projektu JEDNA VIRA, JEDEN TYM, JEDEN CiL,

aby fanousky stéle bavilo zapojovat se do n¢j
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- kooperace moderatora a fanklubu pfi zapasech; zajisténi emotivnéjs$i atmosféry a zaktivo-

vani vSech fanouskl na stadionu ke stejné intenzivni podpofe muzstva pii zapasech

- usporadani neformalniho setkani drzitel permanentnich vstupenek s hraci HC PSG Zlin

- ¢etngjsi poradani vetejného brusleni s hokejisty HC PSG Zlin s moznosti stfelby na bran-

ku, ve které chyta brankar A-tymu apod.

- bonusy od partnera klubu ke kazdé zakoupené vstupence na zapasy s vybranymi soupefii

(majitelé permanentnich vstupenek budou pro dany zapas jinak zvyhodnéni)

- zajisténi slev pro drzitele permanentnich vstupenek na obcerstveni a napoje prodavané

na zimnim stadionu v prubéhu hokejovych zapasu

- zpestteni prestavkového programu

- promo akce partneri klubu v prostoru pied zimnim stadionem pied zacatkem zapasu

- pravidelna losovani o ceny z fanshopu a od partnerti klubu pro drzitele permanentni vstu-

penky

- umisténi mobilniho stanku ,,FANSHOP HC PSG Zlin“ do obchodniho centra Zlaté jablko

ve Zliné na adventni obdobi

- nabidka limitovanych edic novych suvenyrii s logem klubu pro fanousky/drzitele perma-

nentnich vstupenek

- roz§iteni nabidky fanshopu na zakladé hlasovani fanouskt

- pofadéani promo akci klubu spole¢né s Radiem Zlin v MHD ve Zling€ — tésn¢ pred zaatkem

sezOny a pred vybranymi hokejovymi zapasy (rozdavani poukazi na slevy na obcerstveni

na stadionu pii daném zapase, slevové poukazy na dany den do fanshopu apod.)
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- roz$ifeni nabidky obcerstveni ve stancich na zimnim stadionu o typické , klubové* pokrmy

(napft. koblihy s logem klubu apod.)

Z technickych ¢i finan¢nich diivodd byly naopak vedenim klubu zavrzeny naptiklad tyto
napady a doporucent:

- umisténi mobilniho hostince pred zimni stadion

- vyroba levnéjsich ,,fanouskovskych® dresti za icelem sjednoceni vzhledu fanouskt

- umisténi reklamnich sdéleni klubu na outdoorové nosice v celém zlinském kraji

- zFizeni turniketd v arealu zimniho stadionu

- vyuzivani socidlniho zafizeni PSG Areny pii hokejovych zapasech na Zimnim stadionu

Ludka Cajky

6.3.1 1. kampan

V prvni fazi komunika¢ni kampang, jez bude trvat zhruba od poloviny kvétna do prvni tieti-

ny ¢ervna, budou oslovovani soucasni majitelé permanentnich vstupenek.

Prezentovany jim budou nové i obvyklé bonusy ziskavané nakupem permanentni vstupenky.
Také jim budou ptedstaveny novinky a zmény, které klub chystd pro nadchézejici sezénu
na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky, v muZstvu, inovace tykajici se planovanych akci pro fa-

nousky a podobné.

Vsechny zpravy jim budou zaslany jako direct mail formou SMS nebo e-mailem podle toho,
jaké kontaktni udaje klubu pfi koupi permanentni vstupenky poskytli. Informace bude ode-
slana jednak pfed zaciatkem ptedprodeje, jednak nckolik dni pfed jeho ukoncenim, aby

si nikdo ze sou€asnych majitell nezapomnél pro svou novou celosezénni vstupenku dojit.
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Cilem 1. kampan¢ je, aby si soucasni drzitelé permanentnich vstupenek zajistili tuto vstu-

penku i pro dalsi obdobi a neméli diivod od jeji koupé ustoupit.

Kromg jiz zminéného komunikaéniho kanalu — direct mailu, bude informace o startu pied-
prodeje permanentnich vstupenek pro dal$i sezonu samoziejmé prezentovana na tiskové
konferenci klubu, kde budou novinafi informovani i o vSech skutecnostech, jez budou sd¢-
leny soucasnym drzitelim celosezonni vstupenky formou direct mailu. Budou zde téz
oznameny terminy ohraniCujici obdobi, po které¢ si mohou stavajici majitelé celosezonni
vstupenky kupovat, a bude také feceno, kdy startuje jejich piedprodej pro Sirokou vetej-

nost.

Kazdy, kdo si zakoupi permanentni vstupenku na pfisti sezonu, ziskd kromé jinych bonust
také samolepku s napisem ,,100% fanousek HC PSG Zlin — PRIDEJ SE K NAM!“, kterou
si bude moci vylepit napt. na své auto apod. Samolepky budou samostatné neprodejné
a ziskaji je exkluzivné jen ti, kdo si koupi vstupenku na celou dalsi sezonu; bez ohledu na to,
zda ji vlastnili 1 vloni nebo jsou zcela novymi drziteli. Diky tomu na sebe HC PSG Zlin opét
upouta pozornost a motivuje dalsi lidi budto ke koupi celosezonnich vstupenek, nebo

k navstéve jednotlivych hokejovych zapasu.
Od letosniho roku bude pii koupi také nové evidovano vice udaji o drzitelich permanent-
nich vstupenek, aby HC PSG Zlin mohl v budoucnu lépe pracovat s existujici databazi

a pripravovat tak pro majitele celosezonnich vstupenek dalsi vyhody a prekvapeni.

Tabulka Il — Casovy pldan vyuziti jednotlivych komunikacnich prostiedkii — 1. kampari

kvéten | ¢erven | Cervenec| srpen ZAri

PR - TISKOVA
KON.

PR - TISKOVA
ZPR.
DIRECT MAIL

SAMOLEPY

(zdroj: vlastni)
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6.3.2 2. kampai

2. kampan bude startovat v posledni tietiné kvétna, nejsiln€jsi bude béhem cervna, probihat

bude i o prazdninach a posili zase na zac¢atku zati pred startem nové hokejové sezony.

Oslovovat bude ty, ktefi na hokej chodi, ale dosud si kupovali standardni jednorazové vstu-
penky. Jejim cilem je presvédCit tyto fanouSky o cenové vyhodnosti permanentni vstupenky
a jejim nakupu uvadénim informaci, kolik v priméru usetii za jeden zapas/za celou sezéonu
apod., dale podrobnou prezentaci bonust ziskavanych koupi celosezonni vstupenky

a vyctem akci chystanych v ptisti sezon€ vyhradné pro drZzitele téchto vstupenek.

Nacasovani kampané je zvoleno s ohledem na cilovou skupinu a na zpiisob jejiho oslovova-
ni, napiiklad participaci klubu na open air akcich klubovych a medialnich partnerti, mésta

apod.

Na tiskové konferenci, kterd bude potadana v poloving kvétna, budou zminény jak informa-

ce tykajici se 1. kampang, tak vySe zminéné podrobnosti 0 2. kampani.

Fanousci se budou dozvidat v§e potiebné z outdoorovych médii (citylight vitriny, LCD ob-
razovky, plakaty), radii (Radio Zlin, Rock Max), tisku (MF DNES, Pravo, Magazin Zlin)
a TV Slovacko, z klubového facebookového profilu, oficialnich webovych stranek HC PSG
Zlin a na akcich partnerti, na kterych bude klub participovat.
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Tabulka 111 — Casovy plan vyuziti jednotlivych komunikacnich prostiedkii - 2. kampar

D2 kvéten | Cerven |cCervenec| sSrpen ZAFi

PR - TISKOVA
KON.

PR - TISKOVA
ZPR.
CITYLIGHT
VITRINY
LCD obrazovky
SAMOLEPY

PLAKATY
RADIO ZLIN
ROCK MAX

MF DNES

PRAVO
MAGAZIN ZLiN
TV SLOVACKO

WEB.
FACEBOOK
EVENTY S
PARTNERY VE
ZLINE

(zdroj: vlastni)

6.3.3 3. kampan

Ve treti kampani bude klub predstavovan predev§im Siroké vetejnosti, resp. tém, ktefi

na hokej nechodi nebo na ném uz dlouho nebyli.
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Budou jim prezentovani hrac¢i A-tymu, ¢innost a vysledky klubu, pozitiva navstév hokejo-

vych zapast a novinky chystané pro rok 2014.

3. kampan bude spusténa po prvni tfetiné Cervna a potrva ve stejné intenzité celé 1éto prak-

ticky az do startu nové hokejové sezdny.

Cilem 3. kampang¢ je zajisténi vyssi prumérné navstévnosti domacich hokejovych zapasi HC

PSG Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zling.

NejvyrazngjSim prostiedkem k osloveni urcéené cilové skupiny budou nové specialni akce
Klubu, tzv. ROAD SHOW, které probéhnou v péti nejvétsich méstech zlinského kraje -
Uherské Hradisté, Uhersky Brod, Vsetin, Valasské Meziti¢i, Krométiz — v prabéhu Cervna,
cervence a srpna. Hokejisté HC PSG Zlin vyjedou do téchto mést za svymi stavajicimi fa-
nousky 1 za Gcelem ziskat nové. V misté konani vzdy prob&hne sportovni utkani mezi nimi
a mistnimi sportovci, podpisova akce,... Cilem vyuZzivani této nové platformy setkavani
hract HC PSG Zlin s lidmi je, aby se zlinsky hokej 1 hokejisté dostali vice do povédomi lidi

Vv zlinském kraji a motivovali je zdbavnou formou k navstévam hokejovych zapasu.

Této novince bude vénovana specidlni tiskova konference a nasledné o ni budou informovat
ob¢ partnerska radia — Radio Zlin i Rock Max, deniky MF Dnes a Pravo, Magazin Zlin, TV
Slovacko, outdoorové nosice — citylight vitriny, plakaty a LCD obrazovky, webové stranky

klubu 1 jeho facebookovy profil.
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Tabulka VI — Casovy plan vyuziti jednotlivych komunikacnich prostiediii — 3. kampari

D2 kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen ZAFi
PR - TISKOVA
KON.

PR - TISKOVA
ZPR.

CITYLIGHT
VITRINY
LCD obrazovky

RADIO ZLIiN
ROCK MAX
MF DNES

PRAVO

MAGAZIN ZLIN

TV SLOVACKO
WEB.
FACEBOOK
ROADSHOW

vvvvv

kani novych divak nekonci. Se startem nadchazejici hokejové sezony bude komunikace
pokracovat, v té chvili ale jiz s ohledem na momentélni potieby zlinského klubu a aktualni
déni v Extralize ledniho hokeje. Na zdklad¢ pribézného vyhodnocovani vysledki vSech
kampani planovanych v tomto projektu bude samoziejmé optimalizovana i nasledna klubova

marketingova komunikace.

6.4 Nastroje projektu

Komunikaéni nastroje zvolené pro jednotlivé kampané jsou ptehledné prezentovany v Ta-

bulkach II, Il a VI umisténych vyse. Volba komunikacnich prostiedkti probehla v souladu
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S vystupy analyz hloubkovych rozhovorua s drziteli permanentnich vstupenek na domaci za-
pasy HC PSG Zlin na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zliné a s témi, ktefi si kupuji stan-
dardni jednorazové vstupenky, prezentovanych v poslednim bloku praktické ¢asti této di-
plomové prace. Intenzita a délka doby jejich vyuziti pak byla stanovena na zakladé potiebné

sily kampan¢, s ohledem na jeji cil i cilovou skupinu.

6.5 Rozpocet projektu

Jelikoz je rozpocet na dalsi sezonu z divodu velké finan¢ni naro¢nosti riznych investic ty-
kajicich se béZzného provozu klubu a zimniho stadionu kaZzdoro¢né nepfili§ optimisticky,
neni mozné do planovanych tti kampani, které maji prob&hnout na jafe a v 1ét¢, investovat
piili§ finan¢nich prostredkii. Vedenim klubu je dlouhodobé preferovano, aby kampané obsa-
hovaly vzdy takové prvky, které je mozné realizovat pievazné na zdkladé reciprocnich vzta-

hii s obchodnimi a medidlnimi partnery.

6.6 Meéreni efektivity projektu

Kazdoroc¢né jsou k 30. 9. prezentovany pocty prodanych permanentnich vstupenek na nad-
chazejici sezonu. Od definitivniho ¢isla, které je K dispozici az po jejim uplynuti (protoze
nekteti kupuji vstupenky jesté napt. jako darek k narozeninam, k Vanociim apod.) se jiz

ptiliS nelisi. Rozdil je max. cca 1 % z celkového poctu prodanych celosezonnich vstupenek.

Na prelomu zafi a fijna tak bude jiz mozné vyhodnotit, zda bylo dosazeno prvni ¢asti cile
této prace, tedy zda bylo prodano min. o 10 % vice permanentnich vstupenek na dals$i hoke-
jovou sezénu. Po jejim uplynuti Ize vyhodnotit, zda doslo 1k narGstu primérné navstévnosti
domacich zapasit HC PSG Zlin na min. 4800 platicich divakl a bylo tak dosazeno druhé

¢asti cile.

6.7 Rizika projektu

Nejvétsi hrozbou, jeZ by mohla byt pfic¢inou netspéchu planovaného projektu, je piipadny

navrat ekonomické krize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

Druhou v potadi, ktera dokaze velmi ovlivnit naladu fanouskt a tim i jejich ochotu utracet
své penize za navstévu domacich hokejovych zapast, jsou Spatné vysledky A-tymu HC PSG
Zlin, které doufejme, vzhledem k souc¢asnym vykontiim, nejsou aktualné piili§ pravdépodob-

né.

Ztrata vyznamného klubového partnera by mohla byt dalsi velkou komplikaci. Ta neni bo-
huzel nikdy vylou€ena. Vedeni klubu musi byt na takovou situaci predem piipraveno a vé-
dét, jak se zachovat a jaké kroky v dany moment podniknout, aby tato skutecnost nebyla
fanousky prakticky viibec pociténa, tzn. aby nebyl Zadnym zptisobem ohroZen provoz stadi-

onu a planované hokejové zapasy.

Nejcernéjsi scénarfe tykajici se technickych problémt by se naplnily v piipadé, kdy by
na zimnim stadionu nastala naptiklad havarie vody, byla zdsadnim zptisobem poskozena
hokejova hala apod. a muselo by tak dojit k rozsahlé rekonstrukci stadionu dfive, nez s tim
budou pocitat plany mésta a klubu. Nucené uzavieni haly a dlouhodoba neplanovana rekon-
strukce by znamenaly pfesun domacich utkani do nékteré z hokejovych hal v okoli. Tim by
vyvstaly problémy s ur¢enim mist pro majitele permanentnich vstupenek na sezeni. Jejich
neochota 1 neochota nékterych dalSich fanouskti dopravovat se na hokejové zapasy do jiné-
ho meésta, vysoké naklady na pfesun zdzemi muzstva, neustalé cestovani hracu, které by
bylo diivodem nejen jejich brzké tinavy, ale také zvyseni nakladi klubu a také ¢asova naroc¢-
nost téchto pfesunt by byly pro fanousky i muzstvo opravdu neptijemné. Niz$i primérna
navstévnost by v disledku mensi kapacity nahradniho stadionu a neochoty fanouskt dojiz-
dét byla urcité dalsim nemilym dasledkem takové nepiedvidané situace na Zimnim stadionu

Ludka Cajky ve Zling.
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ZAVER

Pfi realizaci projektu bude pribézné vyhodnocovana tispésnost kampané a v ptipad¢ potie-
by lze pfistoupit Kk jeho dodatecnym tpravam. Bude-li oznacen jako uspés$ny, je naopak
mozné v tomto duchu pokracovat i nadale, naptiklad pti ptipravé podzimni marketingové
kampané HC PSG Zlin a vyuzit tak dalsi napady, tipy a doporuceni ziskana analyzou prove-
denych hloubkovych rozhovorli, na kterd nyni chybély finan¢ni prostiedky nebo cas

na jejich realizaci.

Takovymi jsou naptiklad respondenty zmifované organizované zajezdy z okolnich mést
na zapasy HC PSG Zlin, zajiSténi ,klidové zony* pro seniory na zimnim stadionu apod.
Vhodnymi prostifedky k motivaci dalSich lidi k navstévé hokejovych zapasi by mohla byt
i nabidka prodeje permanentnich vstupenek majiteliim firem, ktefi by je mohli vyuzivat jako
formu odmén nebo bonust pro své zaméstnance ¢i napiiklad hokejovy ples pro drzitele

permanentnich vstupenek za tc¢asti hracl, vedeni a partnert klubu.

V budoucnu se snad fanousci dockaji i tolik potiebné rekonstrukce socialniho zatizeni i dal-
§ich uprav na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zling, které budou jisté sami o sobé argu-

mentem pro navstévu hokejovych zapast.
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PRILOHA P I: SCENARE HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

STAVAJICi DRZITELE PERMANENTNICH VSTUPENEK

Pokolikaté si letos kupujete permanentni vstupenku na hokej? Pro¢?

Je néco, co by Vas odradilo od jeji koup¢ pristi rok?

Kde zpravidla zjistujete informace o startu predprodeje permanentnich vstupenek? (Byly
informace dostacujici nebo Vam néco chybélo? Dostal/a jste se k nim snadno? Bylo by pro

Vs prakticté)si zjistit si je jinde, jinak? Co by Vam vyhovovalo?)

V jaké cenové kategorii permanentni vstupenku mate (je to stale ta stejnd kazdy rok)
a pro¢? Co si myslite o cené permanentky?

Kupujete si ji hned po zahajeni predprodeje nebo vyckavate do konce terminu piedprodeje?
Vite, co jako drzitel/’ka permanentni vstupenky ziskavate?

Chybi Vam v balic¢ku jesté néjaka dalsi sluzba?

Chodite na hokej sam/sama nebo s nékym (kamaradi, partnerka, rodice, déti)?

Co by pro Vas bylo motivaci, abyste presvédCil/a nckoho ve svém okoli,
aby si také koupil permanentni vstupenku?

Co by m¢l podle Vas udélat HC PSG Zlin, aby na jeho zapasy chodilo pravideln¢ vice lidi
(nebo si vice lidi koupilo permanentni vstupenku)?

Je néco, co byste na zimnim stadionu, zlinském hokeji, muzstvu zménil/a?
Co si myslite o zasilani zprav - newslettera mailem, aktualit formou SMS?

Co Vas napadne, kdyz se fekne image hokeje ve Zlin¢?
(Co pro Vas zlinsky hokej znamena?)

Co tikate na prezentaci klubu na riiznych mistech po mésté? (banner na kin€, polepeny au-
tobus, prosvétlené vitriny na zastavkach MHD,....) Co si myslite o pouzité grafice?

Chodite na klubové akce pro fanousky - den otevienych dvefi, rozlouceni se sezonou, auto-
gramiady?

Co tikate na nabidku fanshopu? Chybi Vam v ni néco?



RESPONDENTI KUPUJICi ST STANDARDNI JEDNORAZOVE VSTUPENKY
Pro¢ jste si pro letos$ni sezonu nekoupil/a permanentni vstupenku na hokej?

Mgl a jste nékdy permanentni vstupenku? (Pro¢ jste si ji prestal/a kupovat?)

Co by pro Vas bylo motivaci, abyste si permanentni vstupenku koupil/a?

Co si myslite o cené permanentnich vstupenek?

Vite, co drzitel permanentni vstupenky ziskava?

Chybi Vam v nabizeném balicku (permanentni vstupenka + dalsi sluzby) jesté néjaka dalsi
sluzba?

Chodite na hokej sam/sama nebo s nékym (kamaradi, partnerka, rodice, déti)?

Co by m¢l podle Vas udélat HC PSG Zlin, aby na jeho zapasy chodilo pravidelné vice lidi
(nebo si vice lidi koupilo permanentku)?

Je néco, co byste na zimnim stadionu, zlinském hokeji, muZzstvu zménil/a?
Kde zjistujete informace o HC PSG Zlin? (Jsou informace dostacujici nebo Vam néco chy-
Véam vyhovovalo?)

Co si myslite o zasilani newsletterti mailem, aktualit formou SMS?

Co Vas napadne, kdyz se fekne image hokeje ve Zlin¢? (Co pro Vas zlinsky hokej zname-
na?)

Co tikate na prezentaci klubu na riiznych mistech po mésté? (banner na kiné€, polepeny au-
tobus, prosvétlené vitriny na zastavkach MHD,....) Co si myslite o pouzité grafice?

Chodite na klubové akce pro fanousky — den otevienych dvefi, rozlouceni se sezonou, au-
togramiady?

Co tikate na nabidku fanshopu? Chybi Vam v ni néco?



