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ABSTRAKT

Hlavnim cile bakalaiské prace je popis novych marketingovych aktivit, které by mohlo
hokejové muzstvo HC PSG Zlin pouzit béhem svych zépast pro zkvalitnéni nabidky pro

sponzory, oblasti PR i své marketingové pozice.

Bakalafska prace je slozena ze dvou hlavnich casti. V teoretické casti je feSena
problematika sportovniho marketingu, marketingové komunikace ve sportu, sponzoringu,

merchandisingu, sportovni reklamy a také marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti je predstaveno marketingové oddéleni marylandské univerzity. Navazuje
detailni vysvétleni marketingovych aktivit, které univerzita pouziva pii komunikaci
s divaky. Soucasti je popis hokejového muZstva PSG, hlavnich sponzort a pouZzivanych
komunikac¢nich aktivit. V rdmeci prace je realizovan marketingovy prizkum mezi sponzory
klubu, ktery vede ke konecnému stanoveni novych marketingovych a komunikacnich

aktivit.

Kli¢ova slova: sportovni marketing, marketingovd komunikace, sponzoring,

menchandising, marketingovy vyzkum, dotaznik

ABSTRACT

The purpose of this bachelor thesis is to describe new marketing activities, which could be
implemented by HC PSG Zlin during ice hockey games to offer more attractive ideas to

their sponsors and to strengthen their position and PR.

Bachelor thesis is composed of two main parts. In theoretical part several issues are
elaborated on, including sports marketing, marketing communications in sports,

sponsoring, merchandising, commercials in sports as well as marketing research.

In practical part of the thesis, the marketing department of the University of Maryland is
introduced. Then follows detailed description of marketing activities that the University
uses to communicate with spectators. Included is characterization of the PSG hockey team,
their main sponsors and marketing activities currently in place. A part of the thesis is
marketing research focused on the sponsors, which leads to final recommendations of new

marketing and communication activities.

Keywords: sports marketing, marketing communications, sponsoring, merchandising,

marketing research, questionnaire
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UvVOD

Jako téma mé bakalarské prace jsem si vybrala sportovni marketing. Diky své zahrani¢ni
praxi v USA jsem méla moznost zjistit, co tato oblast vS§echno zahrnuje. Rada bych diky
znalostem, které jsem v zahrani¢i ziskala, pomohla pfijit s novymi marketingovymi
aktivitami pro zlinsky hokejovy klub HC PSG Zlin. Jedna se o novou formu pobaveni
divakt v pribéhu domacich zapast a taktéz vytvoreni novych sponzorskych aktivit, pro

lepsi propagaci soucasnych partnert zlinskych hokejisti.

Ve své prace se nejdiive pokusim zpracovat teoretické poznatky tykajici se problematiky
sportovniho marketingu. Nasledné vyuziji znalost a informace ziskané ze zahrani¢ni praxe
po popsani marketingovych aktivit béhem sportovniho utkani v USA. Zavérem mé prace
bude dotaznik, ktery zpracuji, vyhodnotim a na jeho zékladé se pokusim vymyslet nové

sponzorské aktivity pro hokejovy klub HC PSG Zlin.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Naplin neziskovych organizaci ve spolecnosti a ekonomice statu se liSi od podstaty
komer¢nich subjektl. Rozdilnd je nejen jejich organizani podstata a ekonomickeé
fungovani, ale také jejich pifinos pro spolec¢nost. Diky tomu musi tedy byt i pfistup

k marketingu a marketingové komunikaci diametralné¢ rozdilny. (Bacuv¢ik, 2011, s. 9)

,»Marketing se zamé¢iuje na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkt zédkaznika.*

(Simkova, 2009, s. 97)

Mohlo by se zdat, ze marketing, jako celek, je pro neziskovy sektor zcela zbyte¢nou
zalezitosti. Opak je pravdou. I kdyz neziskové organizace maji kazda své poslani a
poskytuji jiné sluzby, jedno maji spolecné. Tim spolecnym faktorem je zdkaznik, klient,

darce.

Sluzby, které neziskové organizace poskytuji, jsou vétSinou zcela zdarma. Pokud sluzba
neni zpoplatnéna a konkurence je v takovych ptipadech omezena, mohlo by se zdat, ze
marketing je zde zcela nepotiebny. Nicméné tyto sluzby musi byt n€kym zaplaceny.
Neziskové organizace tedy mezi sebou soutézi o procenta z vefejnych vydaji, jako jsou

dotace ¢i dary.

1.1 Sportovni marketing

Sportovni marketing rozhodné neni pojem novy. V minulosti ale byla tato oblast zna¢né
opomijena. Dnes je tomu jinak a my velmi ¢asto miizeme tento pojem zachytit ve spojitosti
s ekonomickym zivotem. Sportovni marketing ovliviiuje vyrobu a vyvoj, propagacni
strategii firem, rozhodovanim a rozdélovanim finanénich zdroju. (marketingjournal.cz,
2008)

1.1.1 Historie

Jako jedna ze zékladnich ideji managementu se marketing objevil na konci 19. stoleti.
Nejvétsiho rozvoje se mu dostalo ve Spojenych statech americkych koncem tiicatych let
20. stoleti. V 50. letech se marketing dostal do $ir§itho podvé€domi jako vyzkum trhu pro

vyrobu a obchod.

Marketing ve sportu ziskal své misto od pocatku sedmdesatych let. Prvni reklama na
dresech fotbalovych hraclti se objevila vroce 1973 v Némecku a nesla nazev firmy

Jagermeister. Nazor sportovni asociace byl ale negativni. Podle nich byla reklama,
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prezentovana na lidech, neeticka a svadéla ke korupci a uplatkim. (Marketing ve sportu,
2007)

Prvnim ptikladem pouziti marketingu ve sportu u nas, je koncepce sponzorskych aktivit
v ramci ledniho hokeje firmou Skoda Auto a.s. zaatkem 90. let. Tento tah byl pro Skodu

prilomovym v oblasti mezindrodniho obchodu. (marketingjournal.cz, 2008)

1.1.2 Sportovni marketing dnes

V dnesni dobé piedstavuje sport pro marketéry pole neomezenych moznosti. Zde je 6

divod, proc je sportovni marketing odsouzen k uspéchu.

e Vérnost zakaznikii — Existuje jen velmi mélo komerc¢nich firem, které se mohou
chlubit vérnymi zdkazniky. VétSinou jsou zdkaznici pielétavi a vyrobky nakupuji
podle preferenci aktudlni potieby. Proti tomu vérnost sportovnich fanouski
oblibeného klubu je skoro vzdy na cely zivot.

e Chut’ fanouski vyhledavat informace — Clovek, ktery se nezajima o elektroniku,
pravdépodobné netusi, jaky mobilni telefon je v dnesni dobé nejvykonnéjsi. Kazdy
ale zna odpovéd’ na otazku: Kdo je nejzndmé;jsi fidi¢ F1? Sport je zvlastni oblast, o
které lidé chtéji byt informovani kazdy den. Nemusite vidét kazdy zépas vaseho
hokejového klubu, na jeho vysledky se ale podivate vzdy.

e Velvyslanci znac¢ky — Lidé radi mluvi o vécech, kterym rozumi a které je bavi.
Proto jsou rozhovory o sportu velmi Casté. Je jen na marketingovém oddé€leni
sportovnich klubi, jak moc svoje fanousky zaujmou.

e Tvare znacky — Sportovni marketing mé jednu obrovskou vyhodu. Marketéii
nemusi uméle vytvaiet spojitost znacky, klubu, se zndmou osobnosti. Lidé si
evidentngj$i. FanouSci navic nevnimaji hrace jako marketingového prostredky, ale
jako soucast sportovniho klubu.

e Silné znac¢ky — Zde je dalsi fakt, ktery ukazuje, ze sport je kategorii samou o sob¢.
Nejveétsi fotbalové kluby na svété jsou jen sttedné velké spole¢nosti. Existuji veétsi
firmy s vétsimi ro¢nimi obraty, ale Manchester United je pfesto znaméjsi nez Wal-
Mart (velkoobchodni fetézec, nejvétsi firma na svété podle obratu).

e Budoucnost — Rozvoj mobilnich technologii je pro oblast sportu velmi dulezita.

Fanousci chtéji své pocity sdilet s ostatnimi béhem zapasti. Marketéfi musi
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fanousky zaujmout a dat jim divod, aby se o sportu, o nich, podélili se svymi

prateli. (Sportbiz, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketing ma svou podstatu v tom, Ze lidé maji své potieby a prani. Pokud tato ptani a
potieby nejsou uspokojeny, lidé se snazi fesit tento problém ziskdnim toho, co tyto potieby
uspokoji. Existuje spousta vyrobku a sluzeb, které dané potfeby mohou uspokojit, a tak je
vybér postaven na preferencich spotiebitele. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vyrobou,
kradezi, zebranim ¢i sménou. Velkd vétSina komercnich spolecnosti funguje na zakladé
smény, coZ znamena, ze se lidé specializuji na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby a obchoduji
S nimi za ucelu zisku toho, co sami potiebuji. Tyto transakce vytvareji vzajemné vztahy.
Vznika tak trh, ktery spojuje urcity pocet lidi a firem s podobnymi potfebami. Marketing

udava smér aktivitam, aby se vSechny budouci transakce mohly uskutecnit.

V dnesni dobé nestaci firmam byt uspésné a dobte fungujici. Musi byt vynikajici, lepsi nez
konkurence, a to jak na domacim, tak i na mezinarodnim trhu. Spotiebitel stoji pied
Sirokou nabidkou vyrobkii a sluzeb, které nabizeji stejnd uspokojeni za podobnych
podminek. Jeho preferenci pro vybrani si vyrobku A pied vyrobkem B mize byt vysoka
kvalita vyrobku, mimotadny uZzitek, nejvyhodnéjsi cena nebo ziskdni dodate¢nych vyhod.
Marketing je funkce firmy, ktera specifikuje cilové spotiebitele a pomaha najit nejlepsi
cestu, jak uspokojit jejich potifeby a prani. Je zalozen na odhadu a definovani potteb
zakaznik, na zplsobu, jak tyto potfeby uspokojit s diirazem na budovani dlouhodobého a

loajalniho vztahu se zdkaznikem.

Tak jako firma potiebuje zjistit co nejvice informaci o svém zékaznikovi a zpusob, jak
ziskat zpétnou vazbu, musi se 1 klient dozvédét zdkladni informace o nabizeném produktu
¢i sluzbé. Misto, kde se da produkt koupit, ndklady, které budou s nakupem spojeny a

hodnota, kterou vyrobek pfinasi, jsou informace, které zdkaznik musi znat.
4C je zkratka pro Casti marketingového mixu z pozice kupujiciho.

e Customer Value (uzita hodnota po zakaznika)
e Cost of the customer (cenovy naklad kupujiciho)
e Convenience (dostupnost)

e Communication (komunikace)

V dnesni dobé modernich komunikacnich technologii je bod cislo 4 nejvice rozvijejici se

casti marketingového mixu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16 — 17)
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Mezi nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Piimy marketing
e Public Relations

e Osobni prodej

Dalo by se fici, Ze marketingovy komunikacni mix je detailn¢ popsand jedna slozka mixu
marketingového. Firma se snazi pomoci nastroju dostat svych firemnich a marketingovych
cili. Pomoci nastrojii v komunika¢nim mixu firma ovliviiuje a ptesvédéuje své zakazniky.
Neni-li si firma jista, jak by reklamni kampain méla na soucasného i potencionalniho

klienta plisobit, najme si vhodnou reklamni agenturu.

2.1 Reklama

»Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii.“ (Kotler, 2007,

. 855)

Historie reklamy je velice pestra. Uz Rimané malovali po zdech, aby ohlasili zapasy
gladidtorti, Fénicané kreslili obrazky propagujici jejich zbozi na kameny podél cest. Na
pompejskych zdech byly nalezeny malby, které vychvalovaly politiky. Béhem zlatého

Recka vyvolavaci ohlagovali prodej dobytka, femesInych vyrobki a kosmetiky.

V dne$ni dobé reklamu vyuzivaji hlavné obchodni spole€nosti, pouziva ji 1 tada
neziskovych organizaci pro komunikaci s cilovym publikem. Reklama je vyborny zpisob,
jak informovat a piesvédcovat, at’” uz je el prodej lednicek po celém svété, nebo
presvédcovani narkomant pfestat brat drogy. Reklama se pouZziva k vyvolani odezvy. Tato
odezva mize byt percepcni: spottebitel si vytvori sviij pohled na dany produkt. Reakce
muZe byt na druhou stranu behavioralni: spotiebitel si produkt koupi nebo za¢ne nakupovat

veétsi mnozstvi daného produktu. (Kotler, 2007, s. 855 — 856)

2.1.1 Internetova reklama

Internet je v dnesni dobé stale nejvyhledavanéj$im prostorem pro umisténi reklamy.

»Reklama na internetu piedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu
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potencidlnich zakaznikG v kratkém case a za pomérné nizké ndklady.” (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 225)

Tak jako kazdy druh reklamy, ma i reklama na internetu své vyhody a nevyhody. Pro

reklamni pisobeni nabizi internet hned nékolik vyhod:

e Multimedidlni prezentace — Reklama na internetu muze byt prezentovana
riznymi formami. At’ jiz mluvime o prezentaci za vyuziti textu, zvuku, animace ¢i
videa. Zakaznik ma moznost si i nékteré z vyrobkt pfimo na internetu vyzkouset
(knihy, CD). Diky témto faktim je internet flexibilngj$i nez jina média.

e Vyhledavani informaci — Internet nabizi spottebiteli nekone¢né mnoho vyrobki.
Diky vyhledavacim sluzbam, které jsou na internetu bezplatné, spotiebitel najde jen
ty informace, o kterych mé zajem.

e Zpétna vazba — Zpétna vazba je na internetu okamzita, nebot’ cas mezi zhlédnutim
a reakci spotiebiteld je minimalni.

e Méritelnost reklamy — Diky datim o poctu zhlédnuti reklamy, pocth kliki na
cilové stranky je dopad reklamy dobtfe méftitelny.

e Nizké naklady — V porovnani s jinymi médii jsou vydaje na reklamu na internetu
méné ndkladné. Velkou vyhodou je, ze kampan na internetu lze kdykoliv v jejim

prubéhu ménit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Velkou nevyhodou internetové reklamy je jeji neosobni charakter. Spotiebitel nema
moznost vyrobek si ptimo vyzkouset. Diky tomu, ze reklama na internetu zaznamenala
Vv poslednich letech velky rist, byly vytvofeny programy pro identifikaci a odstranéni

téchto reklam na internetu.

2.1.2 Socialni sité

Socialni sité jiz nepfedstavuji Zhavou novinku ve form¢ internetové komunikace. V jejich
ptipad¢ jde o ,,Sifeni zprav na principu monitoringu aktivit a nazort lidi, ktefi jednotlivi
uzivatelé zajimaji.“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 246). Socialni sité predstavuji pro
firmy jiné moznosti a zpusoby komunikace. Divody pro¢ firmy zakladaji profily na
nékterych ze socidlnich siti, jsou zlepSeni image, PR firmy, ale také neformalni vyzkumy

na internetu.
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2.1.3 Tiskova reklama

Reklama v tisku je skoro stejn¢ stara, jako tisk samotny. Za doby svého nejvétsiho uspéchu
slouzil tisk jako jediny masovy komunikacni kanal pro Sifeni mysSlenek 1 jako ndstroj

sjednoceni.
Mezi nejvétsi vyhody tiskové reklamy patii:

e Prienos velkého mnoZstvi informaci
e Osloveni velké masy respondentu

e Neomezeny ¢as na vstirebani informaci

Na druhou stranu jsou zde i zna¢né nevyhody této formy reklamy. Tisk neptsobi piili§
emotivné. Vzhledem k dlouhodobému procesu je nutné, aby podklady byly dodéany
mnohem dfive, neZ je tomu u elektronickych médii. Velky rozmach a oblibenost internetu,
tiskovym médii nepifidava a zpiisobuje jejich oslabeni. Vyhody a nevyhody se také méni
v ramci tisku samotného. Denni tisk ma oproti tydeniklim §ir$i zdsah v cilovych skupinach

na druhou stranu, jeho selektivita je nizka. (honzapav.cz, 2009)

2.1.4 Outdoor reklama

Outdoorova reklama je forma komeréni komunikace, kterd je umistovana na venkovni
nosice, jako jsou billboardy, bigboardy, citylight vitriny, atp.. Tato reklama byva také
oznac¢ovana jako OOH (out-of-home). V $ir§im pojeti je do outdoorové komunikace

zahrnuta 1 komunikace uvnitt budov, ktera je oznacovana jako indoor.

Dtvodi pro¢ firmy voli tento typ prezentace, je spousta. Outdoorové nosi¢e maji vyhodu
dlouhodobého a pravidelného plsobeni. Zpravidla jsou tyto nosice instalovany minimalné
na dva tydny. To tedy znamena, ze lidé, ktefi vidi outdoorovou reklamu kazdy den
zaznamenavaji vysokou cetnost zasahu reklamniho sdéleni. Obrovské reklamni plochy
pritahuji pozornost a velmi dobte buduji image znacky ¢i produktu. Na rozdil od ostatnich
médii, venkovni reklamu nelze vypnout, vyhodit ¢i piepnout. Nejvétsi vyhodou OOH

reklamy je, Ze tato reklama piisobi 24 hodin denng, 7 dni v tydnu. Cili nepfetrzitg.
Limitujici faktory jsou tyto:

e Billboardy umisténé u cesty maji jen malou chvili zaptsobit na kolemjdouci. Je
tedy potteba, aby slogan na billboardu byl jednoduchy a poutavy.

e Reklamni plochy podléhaji vliviim pocasi a také vandaliim.
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e Nejveétsi nevyhodou outdoorové reklamy je neschopnost méfit vliv této reklamy.

(mediaguru.cz, 2014)

2.2 Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace, kterd u spousty produktii prevySuje vydaje na
reklamu. Jestlize reklama nabizi diivod nakupu, podpora prodeje ukazuje konkrétni motiv
koupé¢. Tato ¢ast komunika¢niho mixu je definovana jako ,,soubor marketingovych aktivit,
které¢ piimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich
mezi¢lank ¢i1 motivuji prodejni persondl.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88). Do této

skupiny patii vzorky, soutéze, kupony, G€asti na veletrzich a zvyhodnéné ceny.

2.3 Primy marketing

Direct marketing je komunikacni disciplina, kterd umoznuje velmi pifesné zacileni,
prizptisobeni sdéleni na potteby jednotliveti dané cilové skupiny a jako komunikaéni
nastroj, vyvolava okamzitou reakci spotiebiteld. Zijeme v dobg, kdy oslovovani mas lidi
neni pravé to, co firmy vyhledavaji. Pfitom piimy marketing neni v oblasti komunikace
nastroj novy. Byl pouZivan jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni
zastupci nemuseli navstévovat kazdého zakaznika osobné. Zaslali nabidku poStou a tim
snizili ndklady. Od té doby direct marketing proSel fadou zmén a v dneSni dob¢ je

povazovan za jeden ze stézejnich ¢lankt komunika¢niho mixu. (businessinfo.cz, 2011)

2.4 Public relations

Public relations se, velmi zjednoduSen¢, tykaji vztahd s vefejnosti. Jak uvadi Svoboda,
definice PR zni takto: ,,Public relations jsou socidlnékomunikaéni aktivitou. Jejim
prostfednictvim organizace plisobi na vnitini 1 vn&j$i vefejnost se zamérem vytvafet a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a
davéry. Public relations organizace se také uplatituji jako nastroj jejiho managementu.*

(2009, s. 17).
Jak jiz bylo touto definici naznaceno, této formy firmy vyuzivaji pro budovani dobrého
jména spolecnosti a celkoveé znacky. Dulezité je fici, Ze ve vétSing piipadi firmy vyuzivaji

pro potieby PR specializovanych agentur.
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2.5 Osobni prodej

Jedna se o nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu. I kdyZ postupem ¢asu doslo k rozvoji

komunikac¢nich technologii, osobni prodej si stale udrzuje své misto.

Cilem osobniho prodeje je prodani produktu a také navadzani pozitivniho a dlouhodobého
vztahu se zékaznikem. Je to forma pifimé komunikace mezi firmou a samotnym
spotfebitelem, kdy se v ramci prodeje vyrobki zjistuje spokojenost i zdkaznikovy vyhrady.
Nejveétsi vyhodou osobniho prodeje jsou nizké naklady spojené s jeho vyuzitim. Na druhé
stran¢ obrovskou nevyhodou této formy komunikace je odpor spotiebitelii na jakoukoliv

nabidku prezentovanou obchodnim zastupcem.
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3 SPONZORING A MERCHANDISING

V roce 1986 se uzivalo pojmu sportovni reklama, pozdéji se prosadil termin sponzoring.
Sportovni marketing je ¢asto chybné pouzivanym synonymem pro sponzoring. Jak jiz bylo
feCeno, sportovni marketing obsahuje sponzoring, merchandising, licence a propdjceni
sportovnich pfenosovych prav. V jeho kompetenci najdeme i podporu jednotlivych

sportovct, klubi a sportovnich akci. (Marketing ve sportu, 2007)

3.1 Sponzoring ve sportu

Pro sportovni organizace je sponzoring z hlediska fungovani klubu velice dilezity. Diky
faktu, ze pfijmy ze sponzoringu tvoii vétSinovou ¢Eéast rozpoctu klubu, je potieba
sponzoringu vénovat pozornost. Pozice sponzorti ovliviiuji jejich objem financnich

prostiedkii. Diky tomu je jejich déleni nasledovné:

e Hlavni sponzor — Sportovni klub si nastavi takové podminky, za kterych se
spolecnosti ¢i jiné subjekty mtizou stat hlavnimi sponzory. V téchto podminkach je
uvedeno vySe finanéniho plnéni sponzora, délka kontraktu a popiipadé dalsi
specialni podminky. Klub touto smlouvou nabizi reklamni plnéni v co nejvétSim
pojeti. Miize se jednat o zaclenéni jména hlavniho sponzora do oficidlniho nazvu
Klubu, v jistych ptipadech se po hlavnim sponzorovi pojmenuje stadion, kde se
odehravaji domaci zapasy. Na tomto stadionu ma hlavni sponzor nejlepsi reklamni
plochy, a to jak na samotném sportovisti, tak v celkovych prostorech stadionu.
Tento typ sponzora dal ziska nejlepsi mista na dresech samotnych hraci. Co se tyka
mediélni propagace, hlavni sponzor je prezentovan v médiich v rdmci sportovnich
vysledkl. Vyse finan¢nich prostredkd, které hlavni sponzor do klubu investuje, se
pohybuji v fada desitek milionti. (Melzer, 2012, s. 19)

e Spolusponzor (Kooperaéni sponzor) — Spolusponzor je malo uzivany termin. Pod
timto nazvem si daleko 1épe predstavime vedlejSiho sponzora ¢i partnera
sportovnich organizaci. Finan¢ni prostfedky, které tento sponzor do klubu piinasi,
se pochybuji ve vysi miliont. Tito sponzofi jsou vétSinou firmy, které¢ plisobi ve
stejném regionu jako sponzorovany klub. Timto sponzorovani chtéji firmy budovat
podvédomi o své znacce spolecné s vyjadienim regiondlni hrdosti. Tak jako hlavni
sponzor i sponzofi vedlejsi maji na zaklad¢ vySe finan¢nich prostfedki stanovené

reklamni plnéni. (Melzer, 2012, s. 20)
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e Sponzor dodavatel — Tento typ sponzora dodava do sportovniho klubu vyrobky ¢i
sluzby formou reciprocity, tedy, v hodnoté dodaného zbozi ¢i sluzby, dostane od
klubu reklamni plochy na stadionu, nebo je uznavanym partnerem akci poradanych
sportovnim klubem. Sponzorem dodavatelem mohou byt firmy zabyvajici se
sportovnim vybavenim. Tyto firmy dodavaji sportovni potieby do klubu za
propagaci znacky v dob¢ utkani i mimo n¢. Dale musi mit vybaveni od sponzora
dodavatele na vSech propagacnich materialech klubu, kde jsou vyobrazeni samotni
hréa¢i klubu. Diky této smlouvé nemohou hréaci ani realizacni tym oficidlné uzivat
sportovni vybaveni konkuren¢nich znacek. Tento typ sponzora nemusi dodavat jen
produkty sportovniho charakteru, ale také vyrobky ¢i sluzby, které jsou nezbytné
k béznému chodu sportovniho klubu. Tim je mysleno naptiklad zajisténi jidla pro
hosty Sky boxi, poskytnuti kopirovacich zafizeni ¢i sluzeb internetu. (Melzer,

2012, s. 20)

3.1.1 Sponzorska smlouva

Ve sponzorské smlouve se zavazuji ob¢ strany jejimu plnéni. Tato smlouva je povazovana
za sménou smlouvu, na zékladé které stoji na jedné stran¢ sponzor, ten, kdo daruje, a na
druhé strané piijemce, ktery za tyto prostiedky odvadi specifikovanou praci. V této
smlouvé jde vZdy o hodnotu za protihodnotu. Timto faktem se sponzorska smlouva 1i8i od

darovaci smlouvy mecendse ¢i donatora. (Marketing ve sportu, 2007)

Sponzorsk4 smlouva musi specificky obsahovat reklamni prava, ktera konkrétné¢ vymezuji
velikost a umisténi loga sponzora. Daéle je feSena propagace sponzora v radmci konani akci
pofadanych sportovnim klubem a reklamni plnéni v TV vysilani zapas. Ve smlouve je
také uvedena vySe finan¢nich prosttedkil poskytnutych sponzorem a forma zaplaceni této

Castky. (Melzer, 2012, s. 22)

3.2 Merchandising

Merchandising tvofi celek vSech prodejné aktivnich kroki, které provadi vyrobce pfi
obchodovani. Existuji definice, které merchandising srovnavaji s marketingem, jiné
popisuji merchandising spiSe jako podporu prodeje. Tato podpora zahrnuje reklamni
pfedmeéty, jako jsou tricka, propisky a naptiklad kalendate, které jsou vetejnosti darovany
bez naroku na zisk. Tyto upominkové pfedméty nesou jméno i logo spolecnosti, ktera je

daruyje. Cilem merchandisingu je propagace a zviditelnéni obchodni znacky.
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Merchandisingem je také oznacovano planovani, organizace, uskute¢néni a kontrola vSech

aktivit ur€enym aktualnim ¢i potencionalnim ptizniveam. (Marketing ve sportu, 2007)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematickym procesem k cesté za ziskavanim potiebnych
informaci k vyhodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit. Podstatou marketingového
vyzkumu je sbér a ziskdvani informaci. Pfed zacatkem samotného vyzkumu je potieba
vytvotit metody sbéru informaci, dale pak realizace sbéru dat a analyzovani vysledkl a
snimi spojené¢ dusledky. Nejdilezité¢jsi ¢asti marketingového vyzkumu je tvodni Cast
neboli pfiprava vyzkumu. V obsahu pfipravy vyzkumu by mély byt vSechny dulezité tidaje
tykajici se urCitého vyzkumu. V této piipravé se urcuje cil, metody sbéru dat, pocet

oslovenych respondentt a zptisob vyhodnoceni vysledkd. (Melzer, 2012, s. 28 — 29)
Dutvody, kdy by mél byt marketingovy vyzkum provadén:

e V piipadé zmény produktového portfolia.

e Pfiuvadéni nového produktu na trhu.

e Pii potiebé porozuméni potreby a reakci trhu na novou sluzbu

e Pokud dochdzi k jakékoliv inovaci.

e Pfipoklesu trzeb nebo trzniho podilu firmy.

e Pokud spolecnost chce znat aktudlni pozici své znacky v podvédomi spotiebiteld.

(vladimirmatula.zjihlavy.cz, 2010)

4.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze obecné rozdélit na vyzkum kvantitativni a kvalitativni.

U kvalitativniho vyzkumu je podstatou analyza vztahti a nazort u jedince ¢i skupiny. Tento
vyzkum zjiStuje divody a pfic¢iny spotfebniho chovani vetejnosti. Je obsahové rozsahlejsi

neZ vyzkum kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum ptebird z praktického hlediska vyzkumny pracovnik, realizator
zkoumaného vzorku vefejnosti. Na zaklad¢ udaji realizator popisuje kazdodenni ¢innosti a
snazi se pochopit celkovy vyznam v socidlnim kontextu. V kvalitativnim vyzkumu jsou
pouzivany nestrukturované vyzkumné plany. Vyzkumu se t€astni maly pocet respondent.
Diky hloubkovym rozhovorim ziska realizator velké mnoZstvi informaci. Na zaklad¢
téchto rozhovorl realizator zjist'uje, jak naptiklad reklamni kampané plsobi na urcitou

skupinu respondenti.
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U kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji faktické, kvantitativné zjistitelné uidaje. Dale jsou

zkoumany vztahy mezi jednotlivymi fakty a pti¢inami. (Melzer, 2012, s. 29 — 30)

4.2 Dotaznik

Dotaznik je formuléf, v papirové nebo elektronické podobé¢, se sérii otdzek, na které
respondenti odpovidaji. Tyto otdzky nékdy také pifimo obsahuji varianty odpovédi.
Dotaznik muze slouzit tazateli, respondentovi nebo obéma. Dalo by se fici, ze dotaznik je

zpusob psan¢ho fizeného hovoru.
Vyznam dotazniku spoc¢iva v téchto ¢tyfech oblastech:

e Ziskavani informaci od respondentti.

e Dotaznik ulehcuje zpracovani dat.

e Poskytuje strukturu a udrzuje proces rozhovoru.

e Zajistuje standartni jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 200)



Il PRAKTICKA CAST
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5 UNIVERSITY OF MARYLAND

University of Maryland (Marylandskd Univerzita) je vetejna vysoka skola sidlici ve mésté¢
College Park ve staté¢ Maryland asi 13 kilometrii od mésta Washington, D. C.. Jeji vznik se
datuje rokem 1856, kdy univerzita nesla nazev: Maryland Agriculture College
(Marylandska zeméd¢lska Skola). V dnesni dobé je s vice nez 37 000 studenty nejvétsi

univerzitou v Marylandu.

Marylandska Univerzita nabizi studentim vice nez 120 bakalafskych a 112 navazujicich
programt na 13 fakultdch. V porovnani s ostatnimi americkymi Skolami dosahuje UMD
velké prestize hlavné u oborti ekonomickych, politologickych a také programi tykajici se

leteckého a vesmirného inzenyrstvi. (umd.edu, 2014)

Univerzitni kampus rozkladajici se na 5 kilometrech C&tvere¢nich nabizi studentim 1
zaméstnancim Skoly velké vyziti. 7 univerzitnich knihoven, 4 fitnessova centra, 25
stravovacich zafizeni, kino, atleticky a fotbalovy komplex, basketbalova hala pro 18 000

divakd, univerzitni autobusovéa doprava a ubytovaci prostory pro vice jak 19 000 studentd.

| kdyz je Marylandska Univerzita vefejnou vysokou Skolou, semestralni poplatky za
studium dosahuji vyse 92 000 K¢ pro obyvatele statu Maryland a 285 000 K¢ pro zbyvajici
americké studenty a studenty zahranic¢ni. (bursar.umd.edu, 2014) Diky této Castce maji
studenti volné vstupy na vSechny univerzitni zapasy (basketbal, baseball, americky fotbal,
gymnastika, lakros atd.), do vsech fitnessovych a relaxacnich center a zdarma je pro né i

autobusova doprava v rdmci kampusu.

Tak jako kazda americka Skola, ma i Marylandska Univerzita svého maskota. Je jim Zelva
jménem Testudo. Dal§imi symboly Skoly jsou barvy Skoly: cervend, bila, ¢ernd a zlata a

univerzitni hymna.

Kazdy student pfijaty na Marylandskou Univerzitu se automaticky stava clenem
univerzitni rodiny. Je hrdy oblékat barvy skoly kazdy den, tikd4 si Terp (americka
prezdivka pro Zelvu) a ptfed zkouskovym obdobim nosi milodary pfed mosaznou Zelvu u

knihovny. Je to velice jiné a pro Evropana dost mozna nepochopitelné.
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5.1 Marketingové oddéleni

Marketingové odd¢€leni se nachazi ve druhém patfe Comcast centra. V této budové sidli
vSechna oddéleni spadajici pod atletické oddéleni. Atletické oddéleni Marylandské
Univerzity funguje jako nezavisla instituce. Na sviij chod a stipendia pro atlety si musi
vydélat sama. Univerzita za toto oddé¢leni nezodpovida a ani s jejim financovanim

nepomaha.

Déle v Comcast centru miizeme najit basketbalovou arénu pro 18 000 divaki, zazemi

univerzitniho basketbalového tymu a posilovny pro atlety UMD.

Kazda univerzita ve Spojenych staitech méa své kmenové sporty, jak pro divky, tak pro
chlapce. Studenti, atleti, ktefi jsou soucasti danych sportli, maji za reprezentaci Skoly jisté
vyhody. V prvé tfadé¢ mohou ziskat tzv. plnéd stipendia, kterd pokryji vSechny vydaje
spojené se Skolou. Student, jenz ziska tento druh stipendia, studuje na univerzité¢ zcela
zdarma. Tato stipendia jsou urcena v§em hrac¢im amerického fotbalu a basketbalu, dvou
sportu. Casteéna stipendia, kterych je vice, pokryji napf. vydaje za uéebnice nebo

ubytovani.
V letoSnim roce studuje na Marylandské univerzité 514 atleta.

O financovani se stara zvelké casti samotny stat Maryland a atletické oddé€leni
Marylandské Univerzity. Toto oddé€leni ziskava penize pfedevsim z prodeji vstupenek na
univerzitni zapasy a sponzoringu. Proto je velmi dilezité, aby se divaci na zapasech bavili

a chtéli piijit znova. Spoluprace s marketingovym oddé€lenim je tedy nevyhnutelna.

5.1.1 Struktura

V marketingovém oddéleni Marylandské Univerzity pracuje 7 stalych pracovniki. Kazdy
semestr nabizi marketingové oddéleni neplacené pracovni staze domacim i zahrani¢nim

studentim. V letnim semestru roku 2014 tuto moZnost vyuzilo 18 student.
Stazisté pracuji 8 hodin tydné v kancelafich, kde napt. obvolavaji potencionalni sponzory
¢i provadéji vyzkumy na internetu. O vikendech jsou soucésti univerzitnich zépast a

podileji se na jejich organizaci. Cas straveny na zapase &ini 3 — 6 hodin.

Pro studenty marketingovych oborti a komunikace je tato zkusenost obrovskym piinosem a

budouci zamé&stnavatelé ji velice ocenuji.
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5.1.2 Napli prace jednotlivych ¢lent

Carrie B. je vedouci pracovnici marketingového oddé€leni a asistentkou feditele atletického
oddéleni. Naplni jeji prace je vybér, oslovovani a nasledna spoluprace se sponzory. Protoze
marylandské atlety nesponzoruji pouze velké firmy, ale také rodiny nebo manzelské pary,

je zde nutnéjsi osobnéjsi kontakt.

Sarah P. spolupracuje s méstem Maryland a také Univerzitou, jako celkem. Jeji praci je

ziskavani dotaci pro atletické oddéleni.

Komunikaci s vefejnosti ma na starosti Whitney H.. Whitney také zajistuje nakup
reklamnich materiald, jako jsou: tricka, mikiny, ¢epice, osusky, bryle atd. Vse s logem

Marylandské Univerzity.

Lauren T. je zodpovédnd za organizaci marketingovych aktivit béhem zapasu. Pomoci
sluchéatek s mikrofonem komunikuje se stazisty, ktefi v pribéhu zapasu pracuji. Dale
informuje kameramany, orchestr a vSechny ucinkujici. Pribéh zapasu, z marketingového

hlediska, je pod jejim vedenim.

Jordan L., Matt M., Shane S. jsou asistenti. Kazdy z nich ma na starosti urcité sporty.
Asistenti se staraji o propagaci sportil, podileji se na organizaci zapast, komunikuji
S trenéry a vytvareji videozdznamy sportovcl, které jsou pozdéji promitany V prubéhu

zapasu. Jordan je k tomu v§emu zodpovédny za staZisty a vytvari jim pracovni napli.

5.2 Marketingové aktivity v priibéhu zapasi

Jak jiz bylo naznaCeno dfive, nejnavstévovangj$i a také nejvice vydélecné sporty na

Marylandské Univerzité jsou basketbal a americky fotbal.

ProtoZe mé praxe v marketingovém odd¢leni této univerzity zacala 3. 2. 2014, fotbalovou
sezonu jsem jiZ nestihla. K mému velkému Stésti jsem ale pomdhala s organizaci vétSiny

muzskych 1 Zenskych basketbalovych zapasi.

Rada bych upozornila, ze béhem zdpasu pracovali vzdy 4 stdzisté a 3 stali zaméstnanci
marketingového odd¢€leni. Setkali jsme se vzdy 3 hodiny pfed zdpasem. Nejdiive jsme se v
konferencni mistnosti marketingového oddéleni sezndmili s pribéhem celého zépasu a
ukoly, které nam byly pfidéleny. Byly nam rozdény papiry, kde byl zapas popsdn minutu
po minuté. Déle nasledovala piiprava reklamnich pfedméti na marketingové stoly, jez byly

umistény u kazdého vstupu. Kazdy stazista potom u jednoho ze stoll rozdaval plakaty,
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¢epice, €i naramky navstévnikim. 30 minut pfed zah4jenim basketbalového zépasu, jsme
se vSichni potkali dole na hfisti. Byla nam rozdana sluchatka s mikrofonem pro

komunikaci s Lauren, ktera jiz byla pfipravena u stolu uréenym pro média.

5.2.1 Popis jednotlivych aktivit

vvvvvv

hrace basketbalového tymu, se pfed zadpasem rozdaji studentim. Studenti maji vyhrazena
mista hned u hfisté, takze je na fandici studenty s hlavami dobie vidét. Billboardu je
celkem 20 a jsou vlastnictvim marketingového oddéleni. Po zapase studenti nechaji hlavy

na svych mistech. Stazisté je po zapase uklizeji.

Univerzitni vlajka — Ke konci zapasu se za velké pomoci roztleskavacek rozvine v jedné
sekci sedadel obrovska univerzitni vlajka. Divaci si stoupnou a trzi vlajku nad sebou. Do
toho orchestr hraje univerzitni hymnu. Vlajka vlaje po dobu 1 minuty a jeji délka je 25
metrt. Potom je za asistence stazistll a roztleskavacek uklizena. Pokud je v dané sekci

malo divakl, coz se n¢kdy stavalo pti zapase basketbalu zen, vlajka nemtze byt rozvinuta.

Kostka — Velkou roli pti pobaveni divaki béhem zapasu hraje kostka visici nad hiistém.
Béhem oddechového €asu se napt. na kostce objevi video s ndzvem: Uhadni piseil. Hraci
maji na usich sluchatka a snazi se uhadnout, jaka pisenl jim ve sluchéatkach hraje. Video
bézi maximalné 30 vtetfin. Verze tohoto videa jsou 3 a to pokazdé s jinymi hraci. Tyto

verze se Vv priabéhu basketbalové sezony stiidaji.

Pokud se Lauren zd4, Ze divaci malo fandi, je na kostce zobrazen hrac, ktery nabudi divaky

vétou: Tak fandime prece. Toto vSe je doprovazeno hudbou a tancem roztleskavacek.

Béhem zépasu je na kostce zobrazovano upozornéni na dalS$i doméci basketbalovy zapas.

Toto upozornéni vidi divaci béhem zapasu celkem 4krat.

Kapitan zapasu — Pied zacatkem zépasu je stazisty vybran chlapec ve véku 8 — 12 let
oblecen v barvach univerzity. Tento chlapec 2 minuty pfed za¢atkem samotné hry stoji na
hraci plose, zabiran kamerou, kterd vSe zobrazuje na kostku. Moderator fekne chlapcovo
jméno a dit¢ zamava na kameru. Tento vstup trva zhruba 20 vtefin. Poté chlapec dostane

napf. plakat ¢i naramek a odchdzi do hlediste.
Dej ko§ a vyhraj auto — Soutéz, pii které ma soutézici za ukol hodit mi¢ do koSe ze tfi
ruznych mist v ur¢itém ¢asovém limitu. Hlavni vyhrou je automobil znacky Ford. Tato

soutéz je tak nastavena, ze je piimo nemozné vyhrat. Navic stazisté musi vybrat takového
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soutéziciho, ktery nikdy nebyl ¢lenem basketbalového tymu a vlastné na kos sttilet ani
neumi. Soutézici pred stielbou podepisuje prohlaseni, ze uvedena fakta jsou pravdiva.

Marketingové oddélenim se timto chrani pred pfipadnymi nepiijemnostmi.

Vytancuj si svou veéeii — Béhem prvniho oddechového Casu se na kostce ukaze slogan:
Vytancuj si svou veceri. Za¢ne hrat hudba a moderator vybidne divaky, aby se postavili a
zacali tancit. Kamera zabira tancici divaky, vSe je zobrazovano na kostce. Po 30 vtefinach
je vybran vitéz. Ukolem staZistd je celou dobu chodit za kameramanem a po vybrani
vitéze, predat poukaz v hodnoté 25 dolarti na veceii v restauraci Buffalo Wild Wings nebo

Popeye’s.

Zavody lodi — Udastniky této soutéze musi staZisté vybrat pfed zahdjenim samotného
zapasu. Jména soutézicich jsou hned poté nahlaSena Lauren, kterd pies mikrofon
komunikuje s moderatorem utkani. Diky tomu je doptedu jasné, kdo v danych soutézich
vystupuje. Pro zavod lodi vyberou stazisté 3 dospélé divaky. Jeden musi mit na sobé
cervené tricko, druhy zluté a tieti Cerné. Protoze oficidlni barvy Marylandské univerzity
jsou Cervena, bild, cerna a zlatd, neni problém takto obleCené fanousky najit. Tato soutéz
probihd o piestdvce. Soutézici stoji na hraci ploSe, zabirani kamerou. VSe je pfenaSeno na
kostku nad hfistém. Moderator ptedstavi soutézici divakim a seznami je s pravidly
soutéZe. Na kostce se objevi 3 lodé, kterd kazda znazornuje barvu jednoho ze soutézicich.
Soutézici musi nahlas fandit a na zakladé toho se lodé na kostce pohybuji k cili. Soutézici,
jehoz lod’ je v cili prvni, ziska jednodenni pobyt v mistnich laznich. ProtoZe béhem soutéze
mohou fandit 1 ostatni divaci, ktefi jsou ze stejné sekce jako soutéZici, cela fada ve které
vitéz sedi, dostane pobyt taktéz. Stazisté¢ dopiedu védi, ktera z lodi vyhraje. V hale nejsou
zadné senzory, které by zaznamenavaly silu fandéni soutéZzicich. Proto jsou pro tuto soutéz
vytvofeny 3 verze videa. Pokazdé vyhrava lod’ jina. Tyto verze se v pribéhu basketbalové
sezOny stiidaji.

Umyti auta zdarma — Vitéz, ktery ziska poukaz na umyti auta v aredlu Marylandské
Univerzity, musi byt stdzisty vybrdn pfed zaCatkem zéapasu. StaZista prochazi mezi
fanousky doméciho basketbalového tymu a je jen na ném, komu poukaz preda. Cisla sekce,
fady a sedadla vitéze staZista nahlasi pfes mikrofon Lauren, kterd tyto tidaje dale preda
komentatorovi a kameramanovi. VSe je zorganizovdno s dostatecnym piedstihem, tim
padem nemuze dojit k zddnym nepiijemnostem. Béhem posledniho oddechového casu
druhé poloviny zapasu se na kostce ukaze logo autoumyvarny College Park Car Wash.

Moderator ozndmi vitéze podle Cisla sekce, fady a sedadla. Dand osoba si stoupne,
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zabirdna kamerou a mava poukazem po dobu 20 vtefin. Stazista je po celou dobu

Vv blizkosti vitéze a fikd mu, co mé v dany okamzik délat.

Rozhazovani tricek — Béhem zapasu maji divaci moznost ziskat 40 tricek, které jsou
rozhazovany roztleskdvackami. Na kostce se vzdy pfed hazenim ukaze slogan: Chyt si své
tricko a moderator vyzve divaky, aby si stoupli a snazili se triCko chytit. Roztleskavacky

hazeji tricka celkem 2 krat v priibéhu celého zapasu.

Zpévak/zpévacka — Zacatek utkani vzdy zacina zpévem americké hymny. Pro zpévacku ¢i
zpévaka je toto vystoupeni velka Cest. Po doznéni hymny divaci zatleskaji a usedaji na sva

mista.

Sponzor zapasu — Marylandské basketbalisty nesponzoruji jen velké firmy, ale také
rodiny ¢i manzelské pary. V prvnim polocase zapasu se na hraci ploSe postavi par, ktery
basketbal sponzoruje jiz nékolik let. Moderator manzelsky par ptedstavi a oznami, jak
dlouho jiz manzel¢ domaci basketbalovy tym sponzoruji. Dale jim hlavni trenér
basketbalisti potiese rukou, podékuje a pieda balon podepsany vSemi hraci tymu. Vse je

nataceno kamerou a pienaseno na kostku. Tento vstup trva 2 minuty.

Doprovodny program — O pfestavce kazdého ze zdpasi se minimalné na 5 minut
prezentuje jakykoliv univerzitni klub. Mohou to byt zpévaci, taneénici, gymnasté. Ucast

Vv téchto klubech je dobrovolna a pro studenty Marylandské Univerzity zcela zdarma.

Orchestr — Studenti, ktefi studuji na fakult¢ Hudebnich uméni, maji moznost stat se ¢leny
univerzitniho orchestru. Orchestr, ktery hraje na fotbalovych domacich zapasech, ¢ita 250
¢lent. Ten, ktery pomaha fandit pii basketbalu, je mensi asi 50 ¢lenny. Dirigent orchestru
ma taktéz pii zapase sluchatka s mikrofonem pro komunikaci s Lauren. Ta mu fika, kdy a
jaké pisn€ maji v pfistim okamziku zaznit. Pro tu spravnou atmosféru béhem zéapasu, je

orchestr nepostradatelny.

Roztleskavacky — Béhem zéapasu spolupracuje se stazisty marketingového oddéleni
celkem 15 roztleskavacek, chlapcii 1 divek. Pomahaji s rozhazovanim tricek do hledisté ¢i
rozvinutim velké univerzitni vlajky. Jejich hlavni néplni jsou ale akrobatickd vystoupeni,
ktera predvadéji béhem oddechového Casu na hiisti. Tym roztleskdvacek fandi a hlavné

bavi divaky kazdy domadci zapas.
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Testudo — Velka zZelva jménem Testudo je marylandsky maskot. Student, pfevleceny do

tohoto plySového obleku, chodi béhem zapasu mezi divaky a nechava se s nimi fotit.

Testuda maji fanousci radi a je tedy pro n¢ jistou formou pobaveni.

Moderator — UMD zaméstnava celkem 5 komentatorti na plny uvazek. Ti se stiidaji a

komentuji vS§echny domaci zépasy. VSichni tito panové jsou profesionalové.

5.2.2

Sponzoring danych aktivit

Hlavnimi sponzory Marylandské univerzity jsou:

Under Armour — Under Armour je americka firma, ktera za pomoci nejnovéjsich
technologii vytvaii obleceni a obuv pro vrcholové sportovce. Zakladatel a teditel
Kevin Plank je byvalym studentem Marylandské Univerzity. Kevin byl, v dob¢
svych studii v Marylandu, ¢lenem fotbalového tymu a jak sam tvrdi, nikdy nemél
rad tricka, kterd tenkrat museli jako sportovci nosit. V roce 1996 zalozil firmu
Under Armour. V roce 2013 ¢inil zisk této firmy $ 2,3 bilionu.

Pepsi — Firma vyrab&jici znamou sodu je druhym nejvétSim sponzorem
marylandskych atleti. Smlouva, kterou ma Pepsi podepsanou s atletickym
oddélenim, dava firmé vysadni pravo prodeje ndpojii této znacky po celém
kampusu.

Xfinity — Patii mezi nejoblibenéjsi kabelové piipojeni televizi a internetu v zemi.
Toyota — Japonska automobilka sponzoruje atletické oddéleni jiZ 8§ let. Hlavni cena
automobil, ktery divak mize vyhrat, pokud hodi mi¢ do koSe ze tii riznych mist,
jeste nikdy nikdo za tu dobu nevyhral.

Capital One Bank — Osma nejvétsi banka ve Spojenych statech americkych je
dlouhodobym sponzorem marylandskych atleti. Banka se specializuje na hypotéky

a pijcky. Ve mésté¢ Maryland ma Capital One Bank 3 své pobocky.

Roli partnert Marylandské Univerzity zastavaji:

Chesapeake Beach Resort & Spa — Hotel s wellness vzdaleny 45 minut od centra
mésta Maryland. Vitéz zavoda lodi ziskd jednodenni poukaz do tohoto hotelu na
plazi.

College Park Car Wash — Velmi oblibena autoumyvarna, se sidlem Vv arealu

Marylandské Univerzity, kterd se fidi sloganem: Pro tebe mame vzdy misto.
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e Popeye’s — Fastfoodova restaurace zaméiujici se predevSim na grilovana kufata.
Darkovy poukaz v hodnoté $25 do této restaurace ziska divak, ktery nejlépe zatanci
na svém miste.

e The University View — Univerzitni ubytovani blizko kampusu nabizi The
University View. Studenti, najemnici, mohou kromé prostornych pokoji vyuzit
také posilovny, spolecenské mistnosti, bazény a restauracni prostory.

e Buffalo Wild Wings — Sportovni bar, jehoz nejvétsi specialitou jsou marinovana
zebra. Vitéz soutéze Vytancuj si svou veceri, ziska poukaz na jidlo v této restauraci
V hodnot¢ 25 dolart.

e Muscle Milk — Muscle Milk je kalifornska firma vyrab&jici nutriéni produkty pro
sportovce. Jejich nejznaméjsi vyrobek Muscle Milk je proteinovy koktejl bez
ptidavnych sladidel.

e M Club - Atleti pomdhaji atletiim je slogan, kterym se M Club fidi jiz od roku
1923. Tento klub tvoii profesionélni sportovci, kteti byli soucasti marylandské
rodiny a studovali na UMD. Néplni jejich prace v klubu je ziskavani penéz pro

soucasné atlety.
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6 HOKEJOVY KLUB PSG ZLIN

Nazev klubu HC PSG Zlin

Sidlo Zimni stadion L. Cajky, Bieznicka 4068, 76001 Zlin
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

Predmét podnikani zivnostenského zékona

Zakladni kapital 20 683 000 K¢

Webové stranky

www.hokej.zlin.cz

Barvy klubu

Modra a Zluta

Zmény klubového nazvu

1929 — SK Bat’a Zlin, 1945 — ZK Bat’a Zlin, 1948 — Sokol
Botostroj lin, 1949 — Sokol Svit Gottwaldov, 1952 —
Spartak a Jiskra Gottwaldov, 1958 — TJ Gottwaldov, 1990 —
SK Zlin, AC ZPS Zlin, 1997 — HC ZPS Barum Zlin, 1999 —
HC Barum Continental, 2000 — HC Continental Zlin, 2002

—HC Hamé, 2007 — RI OKNA Zlin, 2009 — PSG Zlin

Logo

Zdroj: hokej.zlin.cz, 2011 - 2014

Tab. 1. Obecny popis hokejového klubu HC PSG Zlin
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6.1 Predstaveni klubu

Historie hokejového zlinského klubu se zacala psat roku 1929, kdy jej dé€lnici Batovych
tovaren zalozili. V té dob¢ byl klub znam pod jménem SK Bata Zlin. Od sezony
1980/1981 je zlinsky klub ucastnikem nejvyssi hokejové soutéze. Nejvetsiho uspéchu
zlinsky hokej doséhl v sezon¢ 2003/2004, kdy se stal mistrem Ceské extraligy. Ve finale
Zlin porazil Slavii Vv poméru 4:1 na zdpasy. Na druhé misto v extralize zlinsti hokejisté

dosahli celkem tfikrat a to v sezoné 1994/1995, 1998/1999, 2004/2005.

Diky dlouhé historii klubu, se zménil oficidlni nazev celkem Ctrnéactkrat. Naposledy zména
probéhla roku 2009, kdy se hlavnim sponzorem zlinského hokeje stala firma PSG.
Smlouva mezi firmou PSG a zlinskym hokejem, byla uzaviena na 4 roky S moznosti
prodlouzeni opce o dalsi 2 roky. Pfisti sezonu tato smlouva vyprsi a je pravdépodobné, Ze
pokud firma PSG jiz nebude mit zajem sponzorovat zlinské hokejisty, s novym generalnim

partnerem pftijde i novy nazev klubu.

Modra a Zluta jsou jiz od nepaméti oficialni barvy zlinského hokeje. Dalo by se fict, ze 1
hlavni maskot ,.Sevci* beran, je s klubem od jeho zacatku. Neni tomu tak. Beran se na
zlinském led¢ zacal objevovat az po roce 1989. A pro¢ pravé beran? Protoze znazoriuje
neustupnost a tvrdohlavost, kterd je ndm Valachim vlastni. I kdyz se hlavni sponzofi
stiidali skoro kazdou sezonu, beran, jako maskot, zistaval. To se zménilo roku 2002, kdy
se na hokejové scéné objevila firma HC Hamé. Spolecnost si prosadila medvéda, ktery
nahradil berana. Uc¢inila tak, protoze medvéd se nachazel v logu firmy Hamé jiz od jejiho
vzniku. Tato zména vyvolala negativni ohlas fanouskd Zlina. Aby se piedeslo neustalym
zméndm loga ¢i zmeén€ maskoti, zasdhlo mésto Zlin v roce 2007, jako spoluvlastnik klubu
S 49% podilem a rozhodlo, o kone¢né podobé loga. Od té doby logo zlinského hokeje musi

obsahovat znak mésta, hokejku a puk.

Zlinska hokejova Skola vychovala hrace velkych jmen. Jifi Kralik, Martin Erat, Miroslav
Okal, Karel Rachinek. To vSe jsou hokejisté, kteti jak doma tak v zdmofti pfedvedli nebo
stalé predvadéji své hokejové umeéni. Trenérska esa, kterd se Zlinem doséhla nebo se aspon

pfiblizila k extraligovym tituliim, jako byl Zden¢k Venera nebo Ernest Bokros.

PiSe se rok 2014 a Zlin ma po 10 letech moZnost vratit vysnény titul domii. VEtim, ze se

nam to podaii.
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6.2 Marketing klubu

Spole¢nost BPA sport marketing a.s. je zodpovédnd za marketingové aktivity
extraligového hokeje. V sezoné 2013/2014 je tato spolecnost jiz 19. rokem marketingovym
partnerem extraligy ledniho hokeje a 6. rokem vyhradnim marketingovym partnerem
Ceského svazu ledniho hokeje. Jak je ziejmé na oficialnich strankach firmy BPA, tato
marketingova spole¢nost se ,,zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti

marketingu, sponzoringu a reklamy v souvislosti se sportovnimi projekty.« (bpa.cz, 2014)
Marketingové aktivity extraligového ledniho hokeje, které BPA nabizi:

e Reklamni pozice na vSech 14 stadionech, na hracich, rozhod¢ich, ledu a
mantinelech, uvedeni loga na sponzorskych panelech.

e Od zati do dubna, z kazdého hraciho kola, TV pienosy, reprizy a zaznamy na CT 4.

e Pfenosy na internetu www.tvtipsport.cz/elh.

e Zasah 3 mil. dospélych divakid v pribehu sezony, primérna sledovanost zékladni
¢asti okolo 100 000 divakd, v play — off pak 0 80 000 divaku vice.

e Vsezoné 2012/2013 divaky zhlédnuto celkem 92 piimych pfenosii na kandle
NOVA Sport.

e Prostory pro sponzory v ramci televiznich a internetovych pfenost.

e Pozvanky na ptimé vstupy prostfednictvim radia Impuls.

e Pravidelné ¢lanky v celostatnich a regionalnich denicich z kazdého kola.

e VIP servis (bpa.cz, 2014)

6.3 Soucasné marketingové aktivity

Marketingovy mix HC PSG Zlin a celkové PR klubu je podle mého ndzoru na vysoké
urovni. Marketingové oddéleni rozumi své cilové skupiné a z pohledu ¢loveka, ktery mél
moznost seznamit se s bliz§im fungovanim marketingu v hokejovém klubu, troufam si fict,

ze jsou zde lidé a svych mistech.

S ohledem na téma mé prace, bych se rada zaméfila pouze na aktivity, které hokejovy klub

V soucasnosti vyuziva pro budovani vztaht s fanousky.

e Diky medidlnim sponzoriim, kterymi jsou radia Zlin a Rock Max, deniky iDnes,

Pravo a MF Dnes je vefejnost informovéna o aktudlnich vysledcich a planovanych
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eventech. V prub¢hu hlavni hokejové sezony jsou kazdy tyden ve zminénych
radiich hosty zlinsti hokejisté.

e Oficidlni webové stranky slouzi jako nastroj komunikace s fanousky. Hokejovy
klub ma také profil na nejoblibenéjsi socialni siti, Facebook.

e Akci poradanych pro divaky béhem zépast je malo. Jedinym zdbavnym zpestfenim
v dobé piestavek je stielba na branku. VEtSinou se této soutéze ucastni 3 déti ve
veku 8 — 12 let. KdyZ jsem se informovala u lidi, ktefi chodi pravidelné na hoke;,
co si mysli o této soutézi, jen malé procento z nich si vzpomn¢lo, ze tato soutéz
vibec existuje.

e Dalsi ,atrakci” kterou divaci mohou navstivit v pribchu zapasu je fotostojan. Na
ném jsou vyobrazeni nejoblibené;si hraci zlinského kadru. Fanousek se s nimi touto
cestou mize bez problému vyfotit.

e Vminulosti HC PSG spolupracovalo s firmami Radegast a Bohemia Chips.
Hostesky pivovaru Radegast roznasely pivo fanouskiim po zépase. Bohemia Chips
zase rozhazovalo chipsy pfimo na stadionu Lud’ka Cajky. Obé akce byly divaky
pozitivné ohodnoceny, nicméné nikdy nebyly zopakovany.

e Dalo by se fici, Ze marketing hokejového klubu si oblibil pofddani eventl. Pred
zacatkem sezony se za ucasti hra¢l poradd Den otevienych dveti zimniho stadionu
Ludka Cajky, v pfedvanocnim &ase probiha brusleni vefejnosti a zlinskych hraca,
dale jsou zde pravidelné autogramiady (naposledy konana 15. 2. 2014 v ndkupnim

centru Zlaté Jablko) a nesmime zapomenout na kazdoro¢ni Aukci hranych dresu.

Toto vSechno jsou formy komunikace, které jsou ovétené a velmi uspé$né. Na jejich
pouzivani neni nic $patného. Marketingovému oddé€leni zlinského hokeje se tyto formy,
spole¢né s outdoorovou a indoorovou reklamou, osvéd¢ily a hodlaji v jejich realizaci
pokracovat 1 dalsi sezony.

Obrovsky problém vidim spise v nekomunikaci s divaky béhem zapast. Ja za pojmem
sportovni marketing nevidim vyvéSeni plakatd s informacemi o blizicim se domacim
zapase po celém mésté, napsanim statusu na socialnich sitich nebo podepsanim dresu
nejznaméj$im hracem tymu. Hokej je vasen, lidé chodi na stadion proZivat emoce, uvolnit
se, pobavit se. Klub miize na vefejnosti vystupovat sebelip, kdyz ale, jako divak o
prestadvce mrznete, nemuzete pies hromadu lidi jit ani na zachod ¢i si do bufetu koupit
parek, tedy se nudite, marketingové oddéleni vaSeho milovaného tymu, dé€la néco Spatné.

Nerozumi, co sportovni marketing znamena v celkovém pojeti. Clovék plati za spoustu
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véci, aby byl pobaven. Od koupé televize pies investici do zajmovych krouzkl svych déti
az po hokej. Pro¢ se marketéfi hokejovych klubii nezajimaji o formy pobaveni divaki
béhem domacich zapasu? Protoze nic takového neznaji a nedokazi si spocitat, ze
vV konecném disledku budou spokojeny, ob¢ strany. Jak divak, ktery bude baven od prvni

do posledni minuty zapasu, tak klub, ktery diky WOMM ziskd nové sponzory a fanousky.

A co si budeme nalhéavat, kdyz uz tym prohraje, aspoinl to tricko, co si fanouSek odnese

domu, mu ud€la radost.

6.4 Hlavni sponzori

V letosni sezoné 2013/2014 zlinsky hokejovy klub hospodaftil s rozpoctem 77 miliéna
korun. (hokej.zlin.cz, 2013) Klub od svych sponzort, partnerti a také od mésta Zlina
ziskava priblizn¢ 85% finan¢nich prostiedkd. Zbylych 15% jsou piijmy z prodeje

vstupenek a zbozi z oficialnich fanshopu.

Oficialni sponzofi a partnefi jsou pro sportovni odvétvi velmi dileziti. Je v zajmu vedeni
tymu najit spolehlivé a §tédré sponzory. V sezoné¢ 2013/2014 mél klub 55 sponzorii a 7

partnerti medialnich.

HC PSG nabizi svym sponzortim ucelenou reklamni nabidku, kterd se v ptipadé zajmu
nastavi pozadavkiim jednotlivého sponzora. Katalog forem prezentace je ke zhlédnuti na

webovych strankach zlinského klubu.

V tomto PDF formatu zdjemci najdou vSechny informace tykajici se sponzoringu
extraligového hokeje. V uvodni ¢asti jsou vypsané diivody, pro¢ sponzorovat prave zlinsky
hokejovy klub. Déale nésleduje soupis tradi¢nich moznosti marketingové komunikace, jako
je zobrazeni jména a loga firmy na ledové plose, mantinelech ¢i schodech tribun. Své logo
mohou firmy umistit také na vystroj profesionalnich hract. Jedna se o mista na pfilbach,
dresech, kalhotach ¢i Stulpnach. Dalsi zpusoby, jak byt vidén, je vyuziti TV kostky
umisténé nad hraci plochou. Marketingové oddéleni zlinskych hokejistl nabizi sponzori
také nové formy komunikace, kterymi jsou bannery na webovych strankdch tymu,

zazitkovy marketing a také moznost prondjmu VIP salonki, Sky boxi, pro 6 — 12 lidi.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ma Ctyfmésicni praxe v marketingovém oddéleni Marylandské Univerzity mi ukazala, co
znamena pojem sportovni marketing v komplexni podob¢. M¢éla jsem moznost byt soucasti
utkani, kterd jsou naplanovana do nejvétsich detailti. Pii basketbalovém zéapase, ktery trva
2 hodiny a 30 minut jsou divaci piimo piehlceni nazvy a logy v§emoznych sponzort. Jim
to ale neptijde. O piestavkach se GCastni soutézi, bavi se a o svych zazitcich se po zapase
radi podeli se svymi prateli. Nebudeme si nalhavat, ze jedinym cilem marketingového
odd¢leni je délat fanousky S$tastnymi. Jde o sponzoring, zvySeni podvédomi o konkrétni
znacéce, o penize. Spokojeny divak ve svém novém tricku s ndpisem: Let’s go Maryland!

PEPSI je skvély reklamni poutac.

Forma naseho Skolstvi se od amerického systému velmi 1isi. Proto neni mozné, poznatky
ziskané z praxe v Marylandu, uplatnit na vysoké §koly v Ceské republice. Inspirovala jsem
se tedy domacim hokejovym klubem, ktery by nové marketingové aktivity mohl v pfisti
sezon& vyuzit. Cesi jsou hokejovy tym a pravidelné na hokejova utkani chodi. Myslim si,
ze tato forma komunikace béhem sportovnich zépast, u nas chybi. Vypracovala jsem tedy
dotaznik, tykajici se prizkumu minéni sponzord na nové formy sponzoringu za ucelem
pobaveni divakd. S pomoci marketingového manazera HC PSG jsem telefonicky oslovila
48 sponzorl. VSem oslovenym respondentiim byl pted telefonickym rozhovorem zaslan
dotaznik pro leps$i orientaci. Vynechala jsem generalni a hlavni sponzory. Divéky jsou
vSeobecné zndmi a vyhrazené plochy pro svoji reklamu maji jak na ledové ploSe, tak na
vystroji vSech hract. Také si myslim, ze ceny, které by mohli poskytnout, nejsou divacky
atraktivni. Réda bych touto formou dala moZnost zviditelnit se doméacim a regionalnim

firmam.

Dotaznik se sklada z 10 uzavienych otazek. Kazd4 otdzka je rozebrana a analyzovana
zvlast. Na zavér je dotaznik vyhodnocen komplexng. V mé praci neuvadim konkrétni

jména sponzorl, pouze naznacuji, v jaké oblasti firmy podnikaji.
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Otazka cislo 1: Jak dlouho VaSe firma sponzoruje hokejovy klub HP PSG Zlin?

e Povinnd otazka
e Osloveno 48 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovéedi
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sezony sezon

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1. Doba sponzoringu jednotlivych firem

Tato otazka byla zcela informativni. Na zakladé odpovédi respondentl, jsem si chtéla
ovétit, zda o rozsifeni ¢i uplné zméné formy propagace maji zéjem i firmy, které zlinské
hokejisty sponzoruji jiz n¢kolik let. Podle obecnych pravidel je vétSinou problém
presvédcit prave tento typ sponzorii k néjakym zméndm. Z celkovych 48 dotazovanych je 5

spole¢nosti, které podporuji HC PSG Zlin vice nez 10 let.
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Otazka ¢islo 2: Uvazuje VaSe firma o sponzoringu zlinského klubu v nasledujici

sezoné?

e Povinnd otazka
e Osloveno 48 respondentil

e MozZnost vybrani 1 odpovéedi

B ANO
B NE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 2. Procentudlni vyjadreni nazoru sponzoringu pro nadchazejici sezonu

Ze 48 oslovenych firem, 3 uvedly, ze o sponzoringu v nadchézejici sezon€¢ neuvazuji.
Jedna se o jednoho dlouholetého sponzora, ktery se zabyva vyrobou osobnich, nakladnich
a industry plasth. Tato spolecnost se zacala v poslednich letech vice zajimat o zahrani¢ni
trh a v tomto roce planuje sponzoring fotbalového mistrovstvi svéta, které se bude konat
v Brazilii. Dalsi dvé firmy patii do kategorie novackl. Duvody, pro¢ se sponzoringem

zlinskych hokejisti kon¢i, mi nebyly ani jednou firmou sdéleny.
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Otazka cislo 3: Jak jste spokojeni stim, jak je VaSe firma prezentovana béhem

domacich hokejovych zapasi?

e Povinnd otazka
e Osloveno 48 respondentt

e MozZnost vybrani 1 odpovédi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 3. Spokojenost s prezentaci firmy béhem utkani

Otazka cislo 3 byla posledni otazkou, na kterou odpovidalo vSech 48 partnert. VSechny 3
zminéné firmy, které do budoucna neuvazuji s prodlouZzenim smlouvy o sponzoringu HC
PSG Zlin, ohodnotili soucasnou prezentaci své spolecnosti behem domaécich zapast velmi
negativné. Déale mé velice piekvapilo, Ze dal$i 2 spole¢nosti nesouhlasi se soucasnou
formou propagace, nicméné v ptisti sezoné chtéji ve sponzoringu pokracovat. 77% vsech
dotazovanych firem hodnoti soucasné formy sponzoringu a prezentace svych firem béhem
zapasti pramérné. Toto zjiSténi ukazuje, Ze sponzofi by mohli byt pozitivné naklonéni

zménam, které by marketingové oddéleni HC PSG Zlin vymyslelo.
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Otazka cislo 4: Ocenila by VaSe firma nové formy propagace béhem domacich

zapasiu?

e Povinnd otazka
e Osloveno 45 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovédi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 4. Procentudlni vyjadreni nazoru na nové formy propagace

Rekla bych, Ze timto grafem byl cil mé bakalaiské prace skoro splnén. Sami sponzofi by
chtéli zkusit jiné formy sponzoringu v oblasti sportovniho marketingu, jen nevi jaké. Od

této otazky az po otdzku cislo 10 odpovidalo jiz jen 45 respondent.
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Otazka ¢islo 5: Video spot — Kratka reklamni upoutavka Vasi firmy vysilana na kostce

béhem prestavky?

e Povinnd otazka
e Osloveno 45 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovédi

B ANO
B NE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Graf 5. Procentudlni vyjadreni na prezentaci pomoci Video spotu

Réda bych u otazek 5 — 10 podotkla, Ze byly sestaveny obecné, tak aby se dalo zjistit, jaké
formé sponzoringu a tedy prezentace by firmy dali pfednost. Na zakladé obecného
dotaznikového Setfeni tedy mohly byt sestaveny konkrétni soutéze, formy sponzoringu,
s konkrétnimi vyhrami, pro konkrétni firmy. Celkem 37 oslovenych firem s Video spotem

souhlasilo.

Podle mého nézoru je kostka visici nad ledovou plochou nedostatecné vyuzivana. Video
spoty nejsou ani ve Zlin€ velkou novinkou. Mij napad je kreativnéjsi. Za spoluprace hracu,
se kterymi ma HC PSG Zlin podepsané smlouvy o spolupraci pii propagaci klubu, by
mohlo byt nato¢eno kratké video, na kterém by konkrétni hra¢ oslovil divaky a vyburcoval
je k vétsimu fandéni. Béhem tohoto 30 vtefinového videa by bylo na obrazovce zobrazeno
logo a jméno urcitého sponzora. S realizaci tohoto spotu by mohli pomoci studenti Fakulty

multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.
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Otazka cislo 6: Kiss Cam — PFi pieruseni hry kamera zabere par sedici v hledisti. Ten
se ma za zvuku romantické hudby polibit. VSe je pfenasSeno na kostku visici nad hraci

plochou. Méla by VasSe firma zajem o zobrazeni loga a jména béhem této soutéze?

e Povinna otdzka
e Osloveno 45 respondentt

e Moznost vybrani 1 odpovédi

HANO
B NE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 6. Procentudlni vyjadreni na prezentaci pomoci Kiss Cam.

Kiss Cam je nejpouzivanéjsi a také neoblibenéjSi forma pobaveni divakti béhem
sportovnich zapast. Predtim né¢Z by kamera zabrala par sedici v hledisti, mohlo by byt
feceno, ze sladké chvile béhem dnesniho zapasu prinasi dany sponzor. Tento vstup by mél
probihat béhem komer¢ni prestavky, kdy maly hokejisté uklizeji led pfed obéma brankami.

Celkem 32 respondentli by uvazovalo o této forme propagace své firmy.
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Otazka cislo 7: Tricka — Tricka, ktera by byla divakim rozhazovana v prubéhu

zapasi, by méla vytiStény nazev a logo Vasi firmy?

e Povinnd otazka
e Osloveno 45 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovédi

mANO
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 7. Procentudlni vyjadreni na prezentaci pomoci tricek

Podle mého nazory nejlepsi mozna forma propagace pro sponzory. K mému piekvapeni by
tricka vyuzilo pouze 22 respondenti z celkovych 45. Jednalo by se o bavinéna tricka
velikosti L. Jeden ze sponzort zlinského hokeje, firma zabyvajici se reklamnim textilem,

by byla pro tuto formu prezentace skvélym kandidatem.
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w7 We

Otazka cislo 8: Darkovy poukaz — Poukaz na zbozi ¢i sluzbu, kterou Vase firma nabizi

V libovolném cenovém rozmezi?

e Povinnd otazka
e Osloveno 45 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovédi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 8. Procentudlni vyjdadieni na prezentaci pomoci darkového poukazu

Déarkovy poukaz je nastrojem zéazitkového neboli eventového marketingu. Fanousek, ktery
po splnéni soutéze vyhraje darkovy poukaz od urcitého sponzora, tento poukaz jisté
vyuzije a zajisté o zkuSenosti s nakupem zboZi ¢i vyuZiti sluzby tfekne svym blizkym.

Darkovy poukaz v libovolné hodné by bylo ochotno dat 15 dotazovanych firem.
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Otazka cislo 9: Darek — Libovolny darek reprezentujici Vasi firmu, ktery by mohl

divak vyhrat za splnéni soutéze?

e Povinnd otazka
e Osloveno 45 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovéedi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9. Procentudlni vyjadreni na prezentaci pomoci darku

Darek, kterym muze byt diafr, dopliky stravy ¢i zahradni houpaci sit’ jisté udé€laji vitézi

radost. V této form¢ prezentace vidim neomezené mnozstvi kombinaci. Celkem 32 firem

by klidn¢ darek za svoji spole¢nost dalo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Otazka cislo 10: Osobni tucast — Vyslani reprezentanta Vasi firmy, ktery by osobné

predal darek vitézi za soutézZ konanou béhem piestavky?

e Povinnd otazka
e Osloveno 45 respondenti

e MozZnost vybrani 1 odpovédi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 10. Procentualni vyjadieni na prezentaci pomoci osobni ucasti firmy

Vysledek této otdzky mi potvrdil mlj ndzor na osobni ucast reprezentanta firmy béhem
zéapasu. Pouze 6 firem by vyslalo svého zastupce, aby predali darek vitézi soutéze. Zapasy
se vétSinou konaji v pozdnich odpolednich hodinach a je tedy pochopitelné, Ze sponzofi

nemaji o tento druh prezentace velky zajem.
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7.1 Vyhodnoceni dotazniku

Z pruzkumu vyplyva, ze sponzoii, ktefi hodlaji pfispivat na zlinské hokejisty 1 v dalsi
sezoné, by ocenili nové formy sponzoringu béhem domaécich utkani. Znacna ¢ast z nich

neni zcela spokojena se soucasnym stavem prezentace své firmy na zlinském ledu.

Nejvice nadSeni byli sponzofi s nabidkou video spotu, ktery by s tvaii profesionalniho
hrace nesl i jejich logo a jméno firmy. Dale byla velmi kladné ohodnocena Kiss Cam, ktera
by firmu spojovala s polibky partu v hledisti. Nejlépe by se zde vyjimala firma, ktera ma
svého oficialniho maskota. Maskot by se na kamefe mohl ukazat, kdyby se pary nechtély
polibit. Sponzofi nemaji problém se prezentovat pomoci vécnych dart. 87% téchto
sponzorli vSak nemé zdjem, aby tyto dary byly pfeddvany v pribéhu zapasu jejich
reprezentantem. Darkové poukazy a tricka byla respondenty ohodnocena primérné.
Myslim si, ze pfi podrobnéjsim vysvétleni a spojitosti se zazitkovym marketingem by se
mohl nazor na tyto dvé formy prezentace zvysit.

Véiim, ze pokud si marketingové oddé€leni hokejového klubu udé€la cas a nabidne kazdému

sponzorovi individualni formu propagace firmy spojenou s konkrétni soutézi pro divaka,

budou partnefi vice nez nadsSeni.
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8 DOPORUCENI NOVYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT PRO
KONKRETNI SPONZORY

Diky vysledkiim dotazniku jsem si vybrala 7 sponzort, ktefi jsou svoji obchodni ¢innosti
natolik zajimavi, ze ceny, které by mohli divakiim poskytnout za splnéni soutézi, jsou pro
divaky atraktivni. Pomoci odpovédi téchto firem jsem sestavila pro kazdou z nich jinou
formu sponzoringu, se kterou by podle vysledkli dotazniku souhlasily. Soutéz, za kterou by

vitéz dostal konkrétni darek, je taktéz podrobné vysvétlena.

Prekonej KaSovu kasu — Pro tuto soutéz, ktera se bude konat v pribéhu prvni prestavky,
budou vybrani 3 soutézici. Nejlépe dospéli. Jejich ukolem bude od puilky hiisté trefit
branku zlinského brankare Libora Kasika. VSichni tfi soutézici budou mit dva pokusy.
Vitéz si odnese poukaz na koupi zbozi od firmy zabyvajici se prodejem potieb pro dim,

byt i zahradu v hodnoté 500 K¢&.

Kava na zimaku ZDARMA — Pied zacitkem zapasu bude vybrana divacka sedici
Vv hledisti. T¢ bude pfedan sacek s 5 Zetony, ktery ponese logo a ndzev spolecnosti ptisobici
na trhu napojovych a prodejnich automatt. Téchto 5 Zetond, které se v sa¢ku nachézeji,
umozni vitézce 5 bezplatnych napojii v automatech na zimnim stadionu Lud’ka Cajky.
Bé&hem druhé prestavky se na kostce objevi napis: Kava na zimaku ZDARMA. Za¢ne hrat
hudba, moderator oznami Cislo fady a sedadla vitézky. Ta se postavi a zacne sdckem
radostné tfepat. Logo a jméno sponzora této soutéze bude zobrazen na kostce spolecné
s vitézkou. Pfi této soutéZi by bylo dobré, aby vitézkou vzdy byla Zena. Muzi se pfeci jen

radi obcerstvi pivem v bufetu.

Kiss Cam — Tato marketingova aktivita by méla byt uskute¢néna béhem komer¢nich
piestavek. Na kostce visici nad ledem se za zvuku romantickych pisni objevi napis: Kiss
Cam. Moderator ohléasi, ze sladké chvilky béhem dneSniho zépasu piinasi sit
potravinaiskych prodejen. Kamera zacne zabirat pary sedici v hledisti vedle sebe. Jejich
ukolem je se polibit. Pokud tak par neucini, ukaZe se na kostce maskot sponzora, klokan
RySa, ktery by mohl ftici: Tak treba priste. Protoze komeréni prestavka neni dlouh,
kamera stihne zabrat maximaln¢ 4 pary.

Cteme si s hokejem — 5 déti, které prinesou k marketingovému stolu vstupenku, ziskaji

knihu podle svého vybéru. Déti mohou k marketingovému stolu chodit kdykoliv v pribehu

zépasu. Pouze prvnich 5 vyhrava. Tato soutéz bude na kostce pravidelné¢ divakim
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pfipomindna. Sponzorem této soutéze bude firma specializujici se na barevny archovy i

rotacni tisk.

Zatandi si s Rudou — O prestavce se na kostce ukaze napis: Zatanci si s Rudou!!! Zaéne
hrat mix hudby a divaci za¢nou na svych mistech tancit. Kamera bude pteskakovat
Z jednoho tanciciho divédka na druhého. Po 30 vtefinach se kamera zastavi na vitézi
soutéze. Toto vSe bude pienaseno na kostku visici nad hraci plochou. Asistent, ktery bude
pracovat béhem zépasu, tohoto vitéze vyhleda a ptfeda mu darkovy poukaz na exkurzi pro 2

osoby do firmy zabyvajici se vyrobou alkoholickych napojt, zejména destilata.

Chyt’ si své tricko — Celkem 4 krat budou v pribéhu zapasu vystrelovany ¢i rozhazovany
tricka. Moderator vyzve divaky, aby se zvedli ze svych sedadel a snazili se tricka chytit.
Tato tricka velikosti L budou zluta s obrazkem modrého berana na piedni strané. Na
zadech bude vytisténo logo spolecnosti, kterd navrhuje a vyrabi reklamni textil a firemni
obleceni. Hned pod ndzvem hrdy sponzor zlinskych hokejistii. Béhem zépasu bude celkove

rozdano 40 tricek.

Video spot — Kdykoli se v prubéhu zapasu nebude zlinskym hokejistim dafit, objevi se na
kostce jeden z hraca se slovy: Sevci, podpoiime kluky a nabudi divaky k fandéni. Spole¢né
s tvari hrace se na kostce ukaze nazev a logo prodejny mobilnich telefont, pocitact a

tabletu.

8.1 Doporuéeni novych marketingovych aktivit pro HC PSG Zlin

Pistole na strileni tri¢ek — Pokud by marketingové odd€leni uvazovalo o zavedeni téchto
novych marketingovych aktivit béhem zapasu, muselo by minimalné investovat do pistole,
kterd by tricka vystielovala. Jednd se o vyrobek, do kterého se stréi zamotana tricka.
Dospély Clovék, ktery by pistoli ovladal, by potom mohl pfimo z ledu stfilet sponzorska
tricka. Tato pistole mam obrovsky dosttel, takZze by i1 divaci na hornich tribunach méli
moznost tricko ziskat. U nas se takové pistole bohuzel nedaji koupit. Na druhou stranu neni

problém si pistoli nechat poslat z USA.

Zlinsky kotel — Pii basketbalovych zapasech v Marylandu byl orchestr, slozeny ze
studentil, fantasticky prvek k nabuzeni té spravné atmosféry. ZlinSti hokejisté takovy
orchestr maji také. Jsou to vérni fanousci, ktefi diky bubniim a pisnim zenou sviij klub
k vitézstvi. Vidce téchto fanouskli by mohl dostat sluchatka s mikrofonem a pomoci nich

by mu marketingovy manazer doptedu fikal, jaké pisn€ maji byt prave zpivany.
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Spoluprace s mladymi hokejisty — Jedna se o hokejovou mladez, kterou si zlinsky klub
vychovava. Tito chlapci od 8 do 15 let jsou jiz ted’ soucéasti domacich zapast. Vzdy 4
pracuji po celou dobu zapasu. Pfed zdpasem jezdi na led¢ s vlajkami, na kterych jsou
jména hlavnich sponzort klubu. V pribéhu komer¢nich ptestavek uklizeji led pied
brankami. V&fim, ze by klub mohl pozadat dalsich 5 chlapci, ktefi by naptiklad poméhali
s rozhazovanim tricek. Tito chlapci by utikali kolem ledu a rozhazovali tricka do nizSich
fad. Ve stejném okamziku by ¢lovek, ktery by stal ptimo na led¢, stiilel tri¢ka z pistole do

fad vysSich. Jako odménu, by kazdy chlapec mohl dostat tricko.

Doprovodny program — Jako doprovodny program by HC PSG Zlin mohlo vyuzit zlinské
krasobruslatky a krasobruslate. I pro malé hokejisty ze zlinské hokejové ptipravky by bylo
uréité skvélé zabruslit si na stadionu Lud’ka Cajky. Takovy typ doprovodného programu by

m¢l probihat o pfestavkach a jeho maximalni délka by m¢la byt 10 minut.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

ZAVER

Piedtim, nez jsem zacala pracovat pro marketingové oddéleni Marylandské Univerzity,
domnivala jsem se, Ze vim, jak bude ma praxe vypadat. Mylila jsem se. VSe bylo upln¢ jiné
a nové. Byt soucasti tymu, ktery se snazi pobavit 18 000 divaki, bylo naro¢né, ale na
druhou stranu Uzasné. Atmosféra, ktera na tomto stadionu vladla po dobu skoro 3 hodin,
byla nepopsatelna. Lidé se bavili, fandili a nadSené si odnasely darkové predméty se jmény

a logy sponzort marylandskych atleti.

I vysledky dotazniku ukazaly, Ze u nds lidé o sportovnim marketingu védi velice malo.
Skoro vsichni se o prestdvkach sportovnich zapast nudi, ale vedeni téchto klubli s tim

piesto nic ned¢la.

Takovéa forma sportovniho marketingu za Gcelem pobaveni divdka a zaroveil kvalitni
propagace danych sponzort by byl u nas novinkou. Rozumim tomu, ze vSechno nové se
nejdiive musi vyzkouset. Chapu, ze ze zacatku moznd ani sami divaci nebudou ochotni
spolupracovat, ale vim, Ze pokud néco takového dokaze fungovat v zahrani¢i, u nés je to
mozné taky.

Rada bych své poznatky a vysledy ptedala vedeni hokejového klubu HC PSG Zlin. Vétim,
ze diky pozitivnimu ohlasu jejich sponzorti, dokazi vytvotit béhem domacich zapast show,

na kterou si divak koupi listek opakované.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
OOCH Out of Home
UMD University of Maryland

WOMM  Word of Mouth Marketing
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Tab. 1. Obecny popis hokejového klubu HC PSG Zlin






