





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

V mojej praci sa, ako uz z ndzvu vyplyva, zaoberdm propagacnou ¢innostou hokejového
klubu HC Hamé Zlin. V tvode spracovavam teoretické poznatky zamerané na Sport, bez
ktorych by nebolo mozné danej tematike porozumiet’. Taktiez sa tu d’alej oboznamujeme
s bohatou historiou a postupnym vyvinom tohto klubu. Z histoérie sa postupne dostavam az
k su¢asnému fungovaniu klubu. Dalej sa tu hlbsie zaoberdam propagacnou &innostou klubu,
jeho komunikaciou s laickou i odbornou verejnostou a fantiSikmi. Detailne rozoberam
propagac¢ni Cinnost’ a propagacné prostriedky klubu avzdvere sa snazim o ich

zhodnotenie.

Abstrakt ve svétovém jazyce

In my thesis, as is apparent from the title itself, I am dealing with the promotional activities
of the hockey club HC HAME Zlin. In the introduction theoretical knowledge from the
field of the marketing communication is being processed, as well as the sport oriented
knowledge, which is crucial for the understanding of the given subject matter. We also get
acquaint with the abundant history and the progressive development of this club. From its
history I successively get to the contemporary operation. Furthermore, I am more
profoundly dealing with the promotional activities of the club, its communication with the
laic as well as the expert public and fans. The promotional activities and the promotional

means of the club are elaborated in detail and in the conclusion I am trying to assess them.



Pod¢kovani a ptip. motto.
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UvVOoD

Ku zvoleniu danej problematiky ma viedlo hned’ viacero dovodov. Jednym z nich je aj to,
ze patrim medzi pocetnych fanasikov hokeja, ako aj to, ze som sa vzdy chcel dozvediet
viac zo zékulisia Sportového klubu. Ale najmai to, Ze ma uz dlhSie obdobie zaujima oblast’

Sportového marketingu a svoju profesionalnu budicnost’ by som chceel spojit’ s prave s nou.

Podobnu tému som spracovaval uz v jednej zo svojich roénikovych prac a ked’ze Zlin patri

medzi hokejové mesta bola moja vol'ba na zvolenie si bakalarskej témy jasna.

KedZe vSak nie som zo Zlina, patril som az do doby, nez som zacal pisat’ tito bakalarsku
pracu, skor medzi fanusSikov ,teoretikov®, teda aspont ¢o sa mojich znalosti o zlinskom
hokeji tykalo. Moje informécie o klube, o hracoch, o funkcionaroch a o fungovani klubu
boli vel'mi strohé, dalo by sa povedat, ze skoro nulové. Ale o to viac ma praca na tejto

téme lakala.

Uz som spominal, Ze som raz v minulosti pracu na podobnt tému spracovaval. Ako som
vtedy zistil, tak propagacia v danom hokejovom klube (HK36 Skalica) nebola na prilis
vysokej urovni a fungovala takpovediac zotrva¢nostou. Lakalo ma zistit' a porovnat’, ako
to funguje v ovel'a vd¢Som a finan¢ne neporovnatel'ne lepSie zabezpecenom klube. Myslim
si, ze tym mozem ziskat' aj Ciastocny pohlad’ na to ako funguje Sportovy marketing

v Cechach a na Slovensku.

Taktiez som chcel zistit’ aké zmeny nastali v zlinskom hokejovom klube potom, ¢o doiiho
vstlpila vel'ka potravinarska spolo¢nost’ a to Hamé Babice a.s. . Chcel som zistit’ ¢o vSetko
klub HC Hamé Zlin vyuziva pri svojej propagacii a aké propagacné prostriedky pouziva,
s akymi médiami spolupracuje a hlavne ako prebiecha komunikicia s fantsikmi a so

sponzormi klubu, pretoze prave tato oblast’ ma zaujima najviac.
K tomu, aby sa mi I'ahSie pracovalo, rozhodol som sa stanovit’ si takyto postup prace:

Zber informacii - zameral som sa na ziskanie pokial ¢o mozno najvacSiecho mnozstva
teoretickych informdécii o danej problematike. Ked'Zze téma mojej bakalarky je analyza
propagacnych aktivit HC Hamé Zlin, ststredil som teda svoju pozornost’ najmé na oblast’

propagacie, komunikécie a oblast’ Sportového marketingu.

vanie i C : - sdi ) " i 2 )
Spracovanie informacii — Podarilo sa mi zhromazdit’ kopec informacii a to najma z oblasti
propagacie a komunikéacie. Oblast’ Sportového marketingu nie je podla médjho nazoru

spracovana az v takej velkej miere, preto bolo zhananie informécii z tejto oblasti trosku
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zlozitejsSie. Potom, ¢o som mal uz celkom sluSné mnozstvo materidlov, musel som pristupit’
k ich roztriedeniu, pretoze nie vSetko sa dalo v mojej bakalarskej praci pouzit. Materidly
ktoré som sa nakoniec rozhodol v nej vyuzit’ st umiestnené v teoretickej ¢asti mojej prace.

Potom ¢o som takpovediac uzatvoril teoreticku Cast’ svojej prace, nasledoval krok dalsi.

Tym bol zber a ziskavanie informacii a materialov o hokejovom klube HC Hamé Zlin.
Nutno podotknut, Ze tito Cast’ praca patrila rozhodne k tym zaujimavej$im a hlavne
zabavnejSim. Najprv som si zacal pozornejSie v§imat’ mesto Zlin a jeho okolie. Chcel som
zistit' kde vSade je mozné stretnut’ sa s informédciami o HC Hamé Zlin. Pozorne som
sledoval putace v meste, pocuval som zlinske radia, pozornejSie som zacal sledovat
televiziu, tla¢ - najma regionalnu (Zlinske Noviny) a hlavne tu, zameranu na oblast’ Sportu
(Dennik Sport). TaktieZ so svoju pozornost’ ohladom $portu preorientoval ¢o najviac na
hokej. Mojim ciel'om bolo zistit’ kde vSade sa mdze bezny ¢lovek stretnut’ s informaciami

o HC Hamé Zlin.

V d’alSom kroku som sa uz zameral na cielené¢ ziskanie informacii o HC Hamé Zlin. Tak
som stal pravidelnym navstevnikom hokejovych zapasov a taktiezZ som si nenechal ujst
prilezitost’ vidiet' zlinskych Medved’'ov na televiznej obrazovke. Denne som sledoval
internetové stranky www.hchame.cz a dokonca som si nechal zasielat’ novinky z klubu na
svoj mail, aby som mal ¢o najaktualnejSie informacie. Na strdnkach som sa postupne

oboznamil z bohatou historiou klubu, ako aj so siCasnym kadrom a Strukturou klubu.

Avsak iba s takymto zberom informacii by som si nevystacil. Preto som kontaktoval pana
Romana Ordelta (vtedajsi tlacovy hovorca klubu) a poziadal som ho o podrobnejsSie
informécie o klube. Pan Ordelt mi ochotne vysiel v tstrety a dané informacie mi poskytol.
Tak som postupne nazbieral materidl od historie klubu az po sucasnost. Aby som vSak
ziskal taktiez informacie z oblasti marketingového fungovania klubu, kontaktoval som
péna Premka Vichu (suCasny tlacovy hovorca klubu) aten mi pri osobnom stretnuti
vykreslil ako funguje klub po stranke marketingovej, ako prebieha komunikacia so
sponzormi, fantSikmi, médiami a zvizom. TaktieZ ma podrobne obozndmil s najnovs§im

dianim v klube, jeho najblizsich planoch a ciel'och.

Takto ziskané informdacie som opét’ spracoval, rozriedil a zaradil do jednotlivych kapitol,
ktoré su umiestnené v praktickej casti. Vnich sa modzeme podrobne oboznamit
s fungovanim HC Hamé Zlin, jeho historiou, sticasnostou, najvacsimi uspechmi, ako aj

s planmi a ciel'mi do buducna. Stcastou praktickej Casti je aj kapitola v ktorej zistené
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skutonosti hodnotim. Ale otom ao mnohom inom sa dozviete na nasledujicich

strankach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNE POJMY

Integrované marketingové komunikdcie si suCastou marketingového mixu. Ten je

niekedy nazyvany 4P (produkt, price, place, promotion):

Product — vyrobok — vyrobok, alebo sluzbu vnima zakaznik ako nieo, ¢o moze uspokojit’
jeho potreby a Zelania a taktiez priniest’ ¢o najvacsi uzitok. Ten ale mava r6znu podobu,

napr. uspora, lepsi pocit, spolocensky respekt.

Price — cena — cena je to ¢o zdkaznik musi zaplatit, aby dany vyrobok, alebo sluzbu
ziskal. Pri stanoveni ceny je treba uvazovat’ o celej rade faktorov, napr. dopite na trhu,

cenach konkuren¢nych vyrobkov, fazach zivotného cyklu vyrobku.

Place — distribucia — distribicia znamend vSetky cinnosti, ktoré priblizuji vyrobok
spotrebitel'ovi. Zmyslom distribticie je premiestnit’ vyrobok od vyrobcu do miest, kde si ho

zakaznik kupi.

Promotion — komunikdcia — pdsobi na spotrebitela bezprostredne. Udelom
marketingovych komunikdcii je zmena v znalostiach, postojoch achovani cielovych

skupin. [8]

Marketingova komunikdcia je ¢innost komunikacnej povahy, ktora usiluje o dosiahnutie
zmien v znalostiach, postojoch a spravani sa cielovych skupin vo vztahu k urcitému

predmetu propagacie (vyrobku alebo sluzbe). [6]

Komunikdacia je definovana obecne ako prenos najroznejSich informacnych obsahov v
ramci réznych komunika¢nych systémov za pouzitia komunikaénych médii, najmi

prostrednictvom jazyka, zdel'ovania. [8]

Proces komunikdacie

Komunikicia moéze zlyhat zmnohych pri¢in. Je preto uzito¢né uvedomit si, ako
komunika¢ny proces prebicha. K tomu ndm dobre poslizi nasledujuce schéma, ktoré

ukazuje hlavné prvky komunika¢ného procesu a vzajomné vztahy medzi nimi.
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droj—Kddovanie——> Informaény kandl—— Dekoédovanie——> Prijemca

SUM

Spétna vizba

Problémy v komunikdcii mézu nastat’ v kazdom tomto prvku. ,Sum“ alebo ,,rugenie
znizuje efektivnost komunikaéného procesu. Komplikacie mozu taktiez nastat’ pri
dekodovani a kodovani. Cudia musia mat’ na vec rovnaky ndzor a postoj, aby dekodovali
spravu tak, ako bola pdvodne zamyslana odosielatelom. Pri vytvarani uspesnej
komunikacie je preto nutné poznat’ nazory cielovych prijemcov a snazit’ sa pochopit, ako
budt danu spravu dekodovat’. Proces komunikécie konci az vtedy, ked’ ziska urcita spitnu
vizbu alebo odpoved, ¢i spradva dosiahla miesta urcenia spdsobom, ktory odosielatel’

ocakaval. [5]

Nastroje propagdcie:

Film a televizia

Filmovéa a televizna reklama sa silno koncentruju na vizualne prvky, ale aj na zvukovu

stranku. V sucasnej dobe tvori televiznu reklamu najma:

»Znackovy tovar z oblasti nizkeho zadujmu, ktory naliehavo potrebuje zabavny prvok

audiovizualneho televizneho Sotu pre reklamny ucinok.
- Produkty masovej vyroby, urcené Sirokym cielovym skupinam.

- Znackovy tovar, distribuovany v narodnom ramci

Rozhlasova reklama

Reklama v rozhlase rovnako ako televizna reklama umoziuje oslovit’ Siroké publikum v
kratkej dobe. Nevyhodou rozhlasovej reklamy je vSak stazené vnimanie posluchécov,
vykonavajicich iné Cinnosti. Rozhlasova reklama tiez neumoznuje ziadne obrazové ani

pisomné vyjadrenie, ¢o v znacnej miere znizuje schopnost’ si reklamu zapamitat’.
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Tlacena reklama

Bezny inzerat sa sklada z titulku, vytvarného prevedenia, textu a loga. Tlacena reklama
umoznuje prostrednictvom vyuzitia urcitého druhu novin ¢i ¢asopisov presne zasiahnut
cielova skupinu prijemcov. Nevyzaduje tak vysoké naklady ako reklama televizna

a umoziuje odrazat’ aktualny stav.

Plagaty a letaky

Vyhoda pouzitia plagatov spoCiva vich rychlej ucinnosti, rozsiritelnosti na velké
vzdialenosti za relativne nizke naklady. Plagaty je mozné vyuzivat’ prakticky pre vacSinu
vyrobkov a sluzieb. Medzi plagaty zarad'ujeme taktiez vel'koplo$nu reklamu (napr. Stity
domov). Letdky maji obdobné vlastnosti ako plagity — daju sa rychlo, bez vicsich

nakladov vyrobit’ a vzdy odrazaji aktualny stav.

Katalog

Katalogy patria medzi ,klasicky™ prostriedok reklamy. Pomocou katalogu je mozné

znazornit’ vyrobny sortiment, kvalitu vyrobku, alebo cenovt vyhodnost’. [9]

Internet

Vzhl'adom ku svojej popularite a vysokej navsStevnosti je internet silnym komunika¢nym
médiom. VSetky potrebné informécie sa nachadzaju ,,priamo na vasom stole®. Uverejnenie
prezentacie na webe teda predstavuje rychly a l'ahky pristup k aktudlnym udajom. Text je
samozrejme mozné obohatit’ o multimedialne prvky ako st obrazky, fotografie, animécie,
alebo zvuk. AvSak najviac¢Sou vyhodou internetovej prezentacie je jej okamzitd aktualizacia
a dostupnost’. Preto zarad’'ujeme internet medzi nastroje propagacie. Moze sa uplatnit’
v kazdej forme marketingovych komunikécii. V budtcnosti zohra v propagicii zrejme
velku ulohu a nahradi cely rad propagacnych prostriedkov ako napr. tisnuté propagacné

prostriedky.

Propagadcia je termin pre nasledujice formy:
- Reklama

- Priamy marketing
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- Podpora predaja
- Public Relations
- Sponzoring

- Osobny predaj

1.1 Reklama (Advertising)

Reklamou rozumieme platenti formu neosobnej, masovej komunikécie. Jej cielom je
informovanie spotrebitelov a zdmerom je ovplyvnit’ ich chovanie. Inymi slovami reklama
ich teda informuje a presvedcuje o vyhodéch a kvalitach dané¢ho vyrobku ¢i sluzby, ktoré
nakupom a uzivanim spotrebitel’ ziska. Medzi subjektom a prijemcom propagacnej spravy

nie je priamy kontakt.[4]

1.1.1 Druhy reklamy

Reklamu mozeme rozdelit’ do kategorii podla prvotného ciela reklamného zdelenia. Typ
zdelenia, ktory bude komunikovany, zavisi na ciel'och reklamy, trznom segmente a aj na

zivotnom cykle vyrobku.

Zdelenie mdze mat’ v zavislosti na tychto faktoroch charakter informativneho zdelenia —
jeho cielom jeho uputanie pozornosti zdkaznika na vyrobok. Snazi sa vzbudit’ prvotny
zaujem o vyrobok ¢i sluzbu. Je moZzné ho charakterizovat’ aj ako podporu nového vyrobku
na trh, pretoZze cielom obycajne byva ozndmenie, Ze novy vyrobok, alebo sluzba je

zakaznikom k dispozicii. PouZziva sa v zavddzacom $tadiu zivotného cyklu vyrobku.

Presvedcujuce zdelenie - jeho cielom je presvedCit’ zakaznika, ze kupa vyrobku bude
spravne rozhodnutie. Ma za ulohu rozvinut’ poptavku. Casto sa pouziva vo faze rastu a na

zacCiatku faze zrelosti zivotného cyklu vyrobku.

Pripomienkové zdelenie — to zakaznikovi pripomina existenciu vyrobku, md za ciel
upevnit uvedomovanie si vyrobku v pamiti zakaznika. Navédzuje na predchadzajice
reklamné aktivity a pomdha k zachovaniu pozicie znacky ¢i sluzby. Casto sa pouZiva

v druhej Casti faze zrelosti a vo faze poklesu zivotného cyklu vyrobku.
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Obranné zdelenie - je jednou z foriem presvedCovacieho zdelenia, ktoré¢ v poslednych
rokoch vznik4 ako reakcia na predchadzajiice formy. Je mozné ho definovat’ ako platené
zdelenie ur€itého subjektu prostrednictvom médii, prinasajuce informacie a stanovisko,
ktoré je vrozpore s mienkou verejnosti alebo verejnost’ doteraz nezaujala k problému
spravne stanovisko. Tato komunikécia je pripravovana tak, aby pozitivne ovplyvnila

verejnil mienku.

Ziskové organizicie sa snazia presvedCit o nutnosti svojej existencie v prospech
spolo¢nosti a obh4jit’ tak svoju poziciu na trhu. Deje sa tak presved¢ovanim verejnosti

o seridznosti ich pristupu k rieSeniu beznych situdcii. [7]

1.1.2 Hlavné prostriedky reklamy: [6]
- inzercia v tlaci

- televizne spoty

- rozhlasové spoty

- vonkajsia reklama

- reklama v kinach

- audiovizudlne snimky

1.2 Priamy marketing (Direct marketing)

Priamym marketingom rozumieme priamu, adresnii komunikdciu so zékaznikmi,
zameranu na predaj tovaru a zalozenu na reklame. Uskutoc¢niuje sa prostrednictvom posty,
telefonu, televizneho vysielania, rozhlasu, novin, alebo casopisov. So zdkaznikom sa
spolupracuje adresne na zaklade databazy. Existuje tu priama vizba medzi predajcom

a zakaznikom bez existencie medzic¢lanku. [10]
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Uéelom priameho marketingu je vyvolat dialog so spotrebitelom a ziskat’ od neho priamu
a meratel'n odozvu. Medzi subjektom a cielovou skupinou nie je priamy kontakt — spétna

vizba je opit’ sprostredkovavana médiom. [6]

Stimul4cia predaja vykonavana takymto spdsobom je vysoko efektivna. Charakteristickym
rysom priameho marketingu je to, Ze sa zameriava na vybrany, v porovnani s ostatnymi
formami stimuldcie maly segment zdkaznikov. Napriek tomu, Ze sa jednd o vel'mi
nakladny sposob, je vel'mi efektivny. Dévodom je, Ze mend, charakteristiky a iné udaje

tykajuce sa zakaznikov st ulozené v databaze, a to umoziuje efektivne zacielenie.

Medzi d’al$ie vyhody priameho marketingu patri rychlost’ a flexibilita. Osobne adresovany
dopis alebo telefonat so zdelenim prispdsobeny zadujmom a potrebam konkrétneho
zdkaznika, je =z hladiska predaja mnohondsobne efektivnejsi. Komunikacia medzi
zakaznikom a predavajiicim je vzdjomna a vysoko osobna. Mé snahu vybudovat’ dlhodobé

vzt'ahy a budi dojem osobného kontaktu. [10]

1.2.1 Hlavné prostriedky priameho marketingu [6]

prospekty, letdky, brozurky
- katalogy

- telefénne zoznamy

- tla¢ené adresare

- Casopisy pre zakaznikov

- telemarketing

- interaktivny videotext
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1.3 Podpora predaja (Sales promotion)

Podporu predaja mozeme definovat’ ako stibor marketingovych aktivit, ktoré priamo
podporuju kiipne chovanie spotrebitel'a a zvySuju efektivnost’ obchodnych medziclankov.

Je to forma komunikécie, ktora ma za ciel’ stimulovat’ predaj vyrobkov

a sluzieb prostrednictvom dodatocnych podnetov. Mdzeme rozlisit nastroje podpory

predaja spotrebitel'om a distribu¢nej sieti.

1.3.1 Nastroje podpory predaja spotrebite’om

Pre podporu predaja tovaru je mozné vyuzivat’ cely rad néstrojov. Ich vol'ba zavisi na cieli,
ktory chce firma dosiahnut, na konkurencii a jej aktivitach, na zakladoch a efektivite
jednotlivych néstrojov atype trhu. Medzi hlavné nastroje podpory predaja konecnym
spotrebitel'om patria vzorky, kupony, prémie, cenovi stimuly, vystavenie tovaru, sutaze

a lotérie, darceky a vernostné prémie.

Vzorky — niektori vyrobcovia podporuji predaj svojich vyrobkov tym, ze ponukaju
zakaznikom vzorky zadarmo. Bud’ priamo, alebo cCastejSie prostrednictvom posty. Vzorka

moze byt sticastou aj in¢ho predavané¢ho vyrobku.

Kupony — Kupon je poukazka, ktord umoznuje pri nakupe vytypovaného vyrobku ziskat’
kupujicim urc€itd vyhodu. Vyhodou méze byt zlava pri naslednom predaji, moznost
vyhry, drobny darc¢ek a pod. Hlavnym cielom je pouZzivanie kupdnov ako néstroja podpory

predaja je opdtovné zakupenie vyrobku. Kupony je mozné distribuovat’

k zdkaznikovi réznym spdsobom. Najviac su pouzivané kupoény vnutri obalu, alebo

natla¢ené na nom.

Cenové stimuly — st d’alSim nastrojom podpory predaja. Moézu predstavovat’ niekol’ko
kortin, alebo aj niekol’ko sto ¢i tisic kortin u spotrebnej elektroniky, alebo automobilov.
Mo6Zu mat’ roznu formu. Velmi obl'ibenou formou su Specidlne balenia napr. ponoziek
ponukajucich tri pary v cene dvoch, predaj dvoch tri¢iek v cene jedného, alebo napr. obal

s rastlinnym maslom s obsahom 600g v cene zodpovedajucej 500g.
Prémie - poskytnutie prémie zadkaznikovi, ktory nakupuje niektory druh tovaru, je d’alsim
nastrojom podpory predaja. Beznou formou prémii je vkladanie drobnych hraciek do obalu

s tovarom. Inou st kupony, ktoré umoziuju nakup zlacnenych hraciek. DalSou formou je
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prémiovanie, rovnako vicSinou zamerané na deti a mladych l'udi. Po odstrihnuti cCasti
obalu aziskani ur¢it¢tho mnozstva ustrizkov st tieto posielané na prislusni adresu

a odosielatel’ ziska vopred znamu prémiu.

Vystavovanie tovaru — vystavenie tovaru u pokladni je d’alSou z foriem podpory predaja
v maloobchode. Vyskumy ukazujl, Ze vystavenie tovaru na spradvnou mieste ma velmi
silny vplyv na kupne spravanie sa zakaznika. Miesto, kde je jeho pozornost’ uputana
najviac, je u pokladne. Zakaznik ¢aka v rade na zaplatenie a v dobe ¢akania ma neustale na
o¢iach zuvacky, oriesky, cokoladové tyCinky atd’. Podobne je tomu aj na konci regalov
smerom do uli¢iek, kade zdkaznici prechadzaji. Inym sposobom ako uputat’ pozornost’
zakaznika na vystaveny tovar je plagat, alebo neobvykly dekorativny predmet (obrovska

fl'asa, plechovka...).

Sut'aZe alotérie — prebichaju priamo v obchode, alebo v obchodnom dome. Zakaznici
odpovedaju na rozne otazky a pri uspesnych odpovediach mozu ziskat hodnotné ceny.

V pripade lotérie sa jedna o losovanie, taktiez s moznost’ou vyhry.

Darceky - vyznam darcekov nie je len v kratkodobej stimulacii predaja prislusnej znacky,
ale aj vo zvacSovani poctu zdkaznikov vernych znacke. Vel'mi u€inne pre reklamu znacky
pOsobi aj ich casté pouzivanie zdkaznikmi. Ako reklamné darceky sa predavaji aj

predmety vyssej ceny, kozmetické kazety, drahé perd, hodvabne viazanky a pod.

Vernostné prémie — je forma penaznej, alebo nepeitiaznej odmeny. Taklto stimulaciu
vyuzivaju Casto letecké spolocnosti. Pri uré¢itom pocte nalietanych kilometrov za rok s ich
spolo¢nostou poskytuju zdkaznikovi hodnotny dar, alebo volny ¢i zl'avneny let pre cela

rodinu na dovolenku.

1.3.2 Nastroje podpory predaja v distribucnej sieti

Podpora predaja v distribu¢ne;j sieti je zamerand na vel’koobchodnt a maloobchodnu ¢ast’.
Jej hlavnym cielom je presvedcit’ ju, aby sa vo vd¢Som rozsahu zapojila do distribucie
a predaja urcitého vyrobku a pripadne sa delila o niektoré ndklady spojené so skladovanim,

reklamou a pod.
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Ciele podpory distribucnej siete je mozné thrnut’ do nasledujucich Styroch bodov:
- stimulacie predaja v maloobchodnej sieti

- ovplyviiovanie vysky zasob vo velkoobchodnej a maloobchodnej Casti

- rozSirovanie distribucie vyrobku do novych oblasti

- vytvéranie vysokej miery spokojnosti pri predaji prislusného vyrobku u jeho predajcov.

Medzi hlavné nastroje podpory predaja v distribucnej sieti patri spolo¢na reklama,

obchodné zl'avy, veltrhy a vystavy.

Spoloc¢na reklama — je jednou z moznosti, ako mdze vyrobca podporovat’ predaj svojho
vyrobku koneénému spotrebitel'ovi za podpory a spoluprace maloobchodnika. Na zdklade
vzajomnej dohoda poskytne vyrobca prostriedky, informacie k reklame jeho vyrobkov
a pravo predaja jeho vyrobku v obchode. Maloobchodnik odoberie dohodnuté mnozstvo
vyrobkov a podporuje ich predaj. Vyrobca maloobchodnikovi uhradi ¢ast’ ndkladov na

reklamu, alebo mu pri odbere poskytne zvlastnu zl'avu.

Obchodné zlPavy — umoziiuji vyrobcovi, alebo distributorovi poskytnat zlavu
odberatel'om, ktori naktpia vé¢Sie mnozstvo tovaru, naktpia ho v ur¢itom obdobi, odoberu
a daji do predaja nové vyrobky a pod. Zvlastnu zl'avu moze vyrobca, alebo vel'koobchod
poskytniit’ maloobchodnikovi aj pri vystaveni tovaru na vybranych miestach. Podobne
moze vyrobca motivovat maloobchodnika v pripade, Ze bude prednostne podporovat
predaj prave jeho tovaru. Stimuldcia moze mat podobu poskytnutej zlavy, vecného

darceka ¢i finan¢nej odmeny.

Veltrhy avystavy — vela priemyselnych odvetvi prezentuje a predava svoje vyrobky
prostrednictvom veltrhov a vystav. UmoZiluju vyrobky predviest, poskytnat” maximum
informécii, odpovedat’ na otazky pripadnych kupujucich, porovnavat’ konkuren¢né znacky
a objednat’ si tovar. Pre vyrobcu je vyhodou, Ze vSetci ziskavaju rad cennych informacii
o konkurencii. 'V prostredi, v ktorom vSetci vystavovatelia chci potenciondlnym
zakaznikom poskytnit’ €o najviac informdacii pontkajic presny obraz o ich vyrobkoch, je
vel'mi 'ahké porovnavat’ kvalitu, cenu, vlastnosti a pouziti technolégiu. Niektoré vystavy
maju za ciel okamzitl stimuldciu ndkupu zo strany distribuénych clankov. Voci jej

zastupcom su v tejto kombinacii ¢asto vyuzivané aj ako nastroje podpory predaja. [10]
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14 Public relations

Public relations je planovany a neustaly spdsob budovania a udrzovania dobrého mena
a vzdjomného porozumenia medzi organizaciou ajej verejnostou. Prostriedky public

relations komunikuju k cielovym skupindm priamo, ako aj prostrednictvom médii. [6]

Hlavnou ulohou teda je vytvaranie priaznivych predstdv (image), ktoré na verejnosti
organizacia bude mat. Verejnostou rozumieme jednak verejnosti externé — napr.
zakaznikov, partnerské podniky, investorov, banky, alebo verejnosti vnitorné — napr.

akcionarov, zamestnancov.

V pripade public relations existuje mala moznost’ riadit’ a kontrolovat’ skuto¢ny obsah
zdelenia. Taktiez aj to, kedy a ako Casto mu bude verejnost’ vystavend. Medzi vyhody patri
najmé doveryhodnost’ a dizka zdelenia. Doveryhodnost’ vyplyva zo skutoénosti, Ze pokial
st zakaznici vystaveni akejkol'vek forme reklamy, uvedomuju si, Zze je vytvorena
a zaplatend firmou asluzi k tomu, aby ich presvedcila ku kuape vyrobku. Naopak
informacie o firme, poskytované nezavislymi zdrojmi mimo reklamny blok a stranky, st

prijimané s daleko vy$Sou doverou. [10]

14.1 Hlavné prostriedky public relations [6]

Prostriedky individudlneho posobenia, napriklad:
- charitativne dary, daréekové a upomienkové predmety

- osobné vystupenia, prejavy

Prostriedky skupinového posobenia, napriklad:
- vyro¢né spravy, publikacie

- seminare

Prostriedky press relations, napriklad:
- tlatové konferencie

- ¢lanky v tlaci
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Lobbying a styky so spolocnost’ou

1.5 Sponzoring

Sponzoring je finan¢né C¢i iny (napr. vecny) prispevok spolocenskym, alebo medialnym
aktivitam, s cielom podporit organizaciu, jej obchodni znacku, image, aktivity
organizacie, rozsah produkcie atd’. Sponzoring sa uskutociiuje vacSinou prostrednictvom

médii, komunikacia medzi subjektom a prijemcom preto obycajne nebyva priame. [6]

1.5.1 Hlavné druhy sponzoringu [6]
- sponzoring Sportovy
- sponzoring kultarny
- sponzoring socidlny
- sponzoring politicky

- sponzoring spolo¢ensky

1.5.2 Pri¢iny zaujmu o Sportovy sponzoring

- zvySenie povedomia verejnosti o vyrobku, nazve podniku, alebo sluzbe
- pomocou sponzora podporovat’ identifikaciu sponzora

- zlepsit’ miestne znalosti o sponzorovi

- vytvarat’ dobré meno spolo¢nosti — medzi zamestnancami

- osobnd prezentacia vedenia podnikov

Pri vybere vhodného Sportového odvetvia musime brat’ ohl’ad na nasledujuce kritéria:

- napinavost’ - zdravie - modernost’
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- zabavnost’ - naroc¢nost’ - orientdcia na vykony

- odburavanie stresu - elegantnost’ - hravost’

- prirodzenost’ - exkluzivita - utvaranie novych kontaktov
- rizikovost’ - dynamickost’

1.5.3 Formy Sportového sponzoringu

Sponzorovanie jednotlivych Sportovcov

Tato forma je rozSirena predovSetkym vo vrcholovom S$porte. Osobnost’ Sportovca
predstavuje zaruku kvality a uspech vyrobku &i sluzby firmy. Sportovec dostava finanénu

podporu a materidlnu pomoc.

Sponzorovanie Sportovych druZstiev

Je najrozsirenejSie to kolektivnych Sportov. Muzstvo je zarukou kvality pre sponzora,
ktory mu zasa poskytuje finanénll podporu a materidlnu pomoc. Této forma je rozsirena aj

vV masovom Sporte.

Sponzorovanie Sportovych institucii — zviizov, spolkov

Jedna sa o rozmanité moznosti pontk pre sponzorov, ktoré s viazané na ¢innost’ Sportovej
institucie. Rozmanitost’ sa prejavuje nielen v ponuke Sportovych, ale aj mimo Sportovych

protivykonov, v diferenciacii a hibke pontikanych produktov.

Sponzorovanie Sportovych akcii

Tato forma je sucasnej dobe najviac vyuzivana. Stipaji moznosti ponuk pre sponzora.
Casté je spojenie nazvu akcie s nazvom podniku, kedy podnik - sponzor uhradi néklady

spojené s usporiadanim akcie. [9]
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1.6 Osobny predaj

Osobny predaj je typom marketingovej komunikacie acielom je dosiahnutie predaja
vyrobku, alebo sluzby. Od predchadzajucich foriem marketingovej komunikécie sa lisi

predovsetkym v tom, Ze obsahuje komunikéciu medzi 'ud'mi, tvarou v tvar.

Vyvolava S$pecifické ndroky na pracovnikov, ktory osobny predaj uskutociiujii (najma

obchodni zéstupcovia a obchodni cestujuci).

Tito pracovnici maju tri Specifické funkcie:
- ovplyviiuju kupujuceho v procese rozhodovania sa o kiipe vyrobku

- sprostredkiivaju informacie o vyrobku smerom od vyrobcu ku kupujucemu a jeho

reakciu. Pripomienky a Zelania prenasaju spat’ k vyrobcovi

- poskytuju servis, moézu zaistovat’ dodanie vyrobku, poskytovat cely rad dopliujicich
sluzieb spojenych s predajom vyrobku, zaskolit' kupujiceho a vysvetlit podmienky

obsluhy vyrobky atd’.

Predajca sa snazi predovSetkym presvedCit zdkaznika. PresvedCuje ho tym, Ze sa

zameriava na uspokojenie jeho potrieb a zelani.

1.6.1 Kroky v procese osobného predaja

Skor nez pride k osobnému kontaktu preddvajuceho a kupujuceho, musi byt prevedena
segmentacie trhu a trzné zacielenie. Potom moze predajca urcit’, na ktorych zakaznikov sa
bude obracat, aké st ich potreby a Zelania. Samotny proces osobného predaja sa
uskutociiuje vacSinou v Siestich fazach: prieskum, kontakt, prezentdcia, rieSenie

pripomienok, zaver a d’al$i kontakt so zdkaznikom.

Prieskum - je prvym krokom v procese osobného predaja. Prieskumom chapeme taki
aktivitu, pri ktorej predajca hladd vhodné typy a vytvara zoznam potencionalnych
kupujtcich. Jedna sa predovsetkym o osoby, alebo firmy, ktoré by pravdepodobne mohli
mat’ zdujem o vyrobok. Najbeznej$imi zdrojmi informacii pre vytipovanie vhodnych
kupujiacich moézu byt dopisy Ci telefonaty osdb reagujucich na inzeraty, alebo reklamu
firmy. Inym zdrojom moézu byt vlastné, vnutorné zdroje firmy. Vnutornymi zdrojmi

rozumieme napr. zdznamy firmy, databdzu zdkaznikov, pripadné dotazniky pouzité pri
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prieskume trhu. Kazdy potencionalny kupujtci by mal byt vyhodnoteny z hl'adiska mozne;j

potreby vyrobku a moznosti si ho kpit’.

Kontakt — druhym krokom v procese osobného predaja je kontakt. Skor nezZ je zdkaznik
kontaktovany, mal by sa predajca snazit’ ziskat’ ¢o najviac informacii. Na ich zaklade sa
rozhodne o d’alsom postupe. Ci bude najvhodnej$ia osobna navsteva, alebo sta&i list &
telefonat. NajcastejSou formou prvého kontaktu so zakaznikom je uvodny list. Jeho cielom
su zékladné informacie anavodenie vhodnej atmosféry. Nasleduje telefonat, ktorého

cielom je dohovorenie si stretnutia.

Prezentdcia — v priebehu konverzacie poskytuje predajca potenciondlnemu kupujicemu
potrebné informdcie o vyrobku, spolo¢ne sjeho pripadnou prezentaciou v praxi. Pri
prezentacii popisuje vlastnosti vyrobku ajeho pouzitie. Kladie doéraz na vlastnosti
vyrobku, ktoré prinest pripadnému kupujucemu najvacsi prospech. Prezentaciu moézeme
nazvat’ zakladnym kameiom osobného predaja. U¢inna sa ukazuje vizualizdcia vyrobku.
Bud’ praktickym predvedenim a pokial' to charakter a vlastnosti neumoziiuji, pomocou

prospektov, diapozitivov, videa, alebo vzorkou.

RieSenie pripomienok — prakticky kazdy zdkaznik pri kiipnom procese kladie otazky
tykajuce sa napr. vlastnosti vyrobku, jeho ceny, platobnych podmienok. Otazky su Casto
kladené preto, aby sa kupujuci vyhol, alebo minimalizoval riziko spojené s ndkupom
vyrobku. K odpovediam a rieSeniam pripomienok musi predajca vzdy volit' pozitivny
pristup. Profesionalne odpovede, ktoré uspokoja zédkaznika, maju vel'mi kladny vplyv na
rozhodnutie zakaznika o kipe vyrobku. Jednou z ciest moze byt tiez odkazanie zékaznika
na informdcie od inych osob, alebo firiem, ktoré mali povodne podobné obavy. Po

zakupeni vyrobku vSak prejavili plna spokojnost’.

Zaver — je okamzik, kedy zakaznik sthlasi s kiipou vyrobku. Niekedy je vel'mi obtiazne ho
urCit. Stanovenie zaveru zavisi na spravnom odhade predajcu. Odhad sa mdze uskutocnit’
na zaklade spravania sa zdkaznika, jeho verbalnom i neverbalnom prejave. Skutocny zaver
obchodného jednania sa vSak uskuto¢ni po dohodnuti ostatnych podmienok predaja — napr.

termine dodania, dopravy, platobnych podmienok.

Dalsi kontakt — je poslednym krokom procesu osobného predaja. Je naprosto nezbytny.
Zvlast vtedy, ked’ ide predajcovi o plné uspokojenie zdkaznika a pripadny buduci predaj.
Dalsi kontakt spodiva v poskytovani sluZzieb spojenych s pouZzivanim vyrobku

a vyhodnotenim spokojnosti  zdkaznika s uskutocnenym nékupom. Poskytovanim
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popisovanych sluzieb sa zlepSuje image firmy i vyrobku a mézeme ziskat' konkurencnu
vyhodu. Poskytované sluzby zahfnaju predovsetkym dodanie vyrobku, jeho inStalaciu,
vysvetlenie jeho pouzivania, dalSie sluzby a pravidelny kontakt so zakaznikom po predaji.
[10]
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II. PRAKTICKA CAST
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2  HC HAME ZLIiN

V tejto Casti prace sa budem detailne zaoberat hokejovym klubu HC Hamé Zlin.
Nasledujica kapitola je venovana bohatej historii ako aj uspesnej sucCasnosti klubu.
Postupne sa dozvieme kedy aza akych okolnosti sa zrodil hokej v Zline, s akymi
nastrahami sa stretol behom svojej existencie a aké uspechy stihol vo svojej historii
dosiahnut’. Taktiez sa obozndmime s dolezitymi menami — hra¢mi, ktori vyznamne prispeli
k postupnej ceste Zlina az do najvyssej Ceskej hokejovej sut'aze. Nasledovat’ bude d’alej
popis situacie sucasnej a pripomenieme si aj najvicsie uspechy klubu, z eSte Cerstvej

minulosti.

2.1 Historia HC Hamé Zlin

Klub od svojho vzniku postupne presiel zlozitym vyvojom, pod ¢o sa podpisali najmi
ekonomické a politické podmienky. Kvoli vacsej prehl'adnosti som histériu klubu rozdelil

celkom do siedmych casti.

2.1.1 Ako to vSetko zacalo

Zatiatky Iadového hokeja v Zline siahajti az do roku 1929, kedy bol zalozeny klub SK
Bat'a Zlin. Muzstvo nového hokejového oddielu odohralo svoj historicky prvy zéapas 13.

januara 1929 so Sokolom Krométiz a prehralo 2:7.

V dalsich rokoch sa stal l'adovy hokej jednym z najpopuldrnejSich Sportov v Zline
a ziskaval si stale viac fanuSikov. Hokej bol vSak odk4dzany na milost’ a nemilost’ pocasia,
ktoré mu nebolo zvlast naklonené. V sezéone 1930/31 zohrali hokejisti celkom Sest
tri vitazstva, dve remizy a jedna prehra s celkovym skoére 11:8. Muzstvo v tejto sezone
bojovalo v druhej triede a pripravovalo sa na postup do najvysSej sutaze. To sa podarilo
hned’ v nasledujtiicej sezoéne 1931/32, ked’ po odohrani piatich zapasov druhej triedy
byvalej hanackej zupy muzstvo obsadilo prvé miesto a postupilo do prvej triedy s 6smymi
bodmi a so skore 7:4. Druhy uspech tejto sezony bol na olomouckom turnaji Moravského

Vecernika, kde sa Zlin prebojoval az do findle a umiestnil sa druhy za vtedaj$im vybornym
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timom Olmutzer E. V. V tejto sezone zohralo zlinske muzstvo celkom 12 zapasov (osem

v Zline a Styri na cudzich ihriskach) s pasivny skore 16:17.

Najtspesnej§imi hraémi a strelcami boli Smejkal, Mare§, Hobl a brankar Cermék. TaktieZ
bol dany podnet k vzniku dorasteneckého muzstva a k rozSireniu tohto Sportu medzi
mladezou. AJ v dalSej sezone 1932/33 neboli prirodné podmienky 'adovému hokeju prilis
naklonené. Zohralo sa celkom 15 zapasov, 5 vitaznych, 2 nerozhodné a 8 prehratych.
Z toho 5 majstrovskych a 10 priatel'skych s celkovym aktivhym pomerom goélov 29:24.
v jednotlivych zdpasoch sa vystriedalo 10 hracov. Oporou muZzstva bola obrana Smejkal,
Mares, d’alej hrali Toma$ Bata, Hrbacek, Simak, Drapal, Janota, Neumann a Potzel.
Vznikol tiez odbor 'adového hokeja u byvalého SK Prstné. Hracsky kéader bol ziskany tzv.
»lovom na hokejistov®, ked’ sa hladali hra¢i na Zbozenskych rybnikoch. ,,Kanad’ania“
z Prstného si ziskali priaznivcov hned prvou vyhrou nad SK Malenovice a vyhrou nad SK

Viktoria Pierov aj dobré meno vo vtedajsej hanackej hokejovej zupe.

2.1.2 Zrenie zlinskeho hokeja (1933-41)

Rok od roka vzrastal medzi zlinskou mladezou zaujem o 'adovy hokej. V roku 1936 uz
bola naplno rozohrana sutaz jednotlivych taborov zlinskych muzov. Uvedeny rok vSak bol
pre zlinsky hokej jednym z najmenej priaznivych. LCad vydrzal bez prestavky len tyzden,
a tak boli hokejisti prvého muzstva ntteni odohrat’ pat’ zdpasov v jednom tyzdni. Hokejovy

tim SK Bata Zlin odohral 5 zapasov (2 priatel’ské a 3 majstrovské) so skore 17:2.

V roku 1937 uz bola priroda hokeju naklonenéd viac a tak SK Bata odohral 12 zapasov.
Sezdna bola uspesna pretoze sa tim kvalifikoval pre prestup do byvalej moravsko-slezske;j
hokejovej divizie. Stale viac sa vSak ozyvali hlasy pre vybudovanie umelej l'adovej plochy
apo regularnom priebehu majstrovskych sutazi s moznostou priblizenia sa najlepSim

moravskym muzstvam.

V roku 1938 sa priroda k hokejistom zachovala opidt macoSsky a v moravsko-slezskej

divizii bolo mozné odohrat’ len dva majstrovské zépasy.

Pohnuté vojnové udalosti nasledujucich rokov vel’a prilezitosti k prevadzkovaniu 'adového
hokeja nedavali. A tak st zaujimavé Udaje v archive az zo sezony 1940/40, ktord bola
celkom priazniva. Muzstvo zohralo celkom 13 zapasov, Styri vyhralo, Sestkrat remizovalo

atri razy prehralo. Tim v tejto sezone dobyl vitazstvo zlinskeho okrsku  so stratou
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jediného bodu. V kvalifikatnom zédpase vitazov okrskov o postup do novo ustanovenej
divizie remizovalo v Zline smuzstvom DSK Lipnik nad Becvou 3:3, avSak
v rozhodujucom zapase podlahli v Olomouci tamojsiemu CSS 1:2 a tak ostali aj nad’alej
v prvej triede byvalej hanackej Zupy. Za pozornost’ eSte stoji priatel'sky zapas s prvym
muzstvom AC Sparta v Zline s vysledkom 1:7. Klzisko bolo upravené na tenisovych

ihriskéch u Stadiona, jedno pre korculiarov, jedno pre hoke;.

2.1.3 Stale na prirodnom Pade (1941-57)

Zlinsky hokej aj po pohnuty rokoch hral len na prirodnom Tade. V tejto sezoéne bolo
odohranych len devit’ zapasov, ¢o bolo na ti dobu smiesne ¢islo. Prvé muzstvo, este pre
vytvorenim Gottwaldovského kraja, bojovalo o titul majstra hanackej Zupy so Sokolom
Tésetice a prehralo 2:9. V tomto roku sa 1. oddiel umiestnil na prvom mieste a 2. oddiel na
druhom mieste majstrovstiev prvej triedy. Dochadza k zmene nézvu, v roku 1945 sa klub
premenoval na ZK Bat’a Zlin, o tri roky neskorSie na Sokol Botostroj Zlin. V roku 1945

bolo mesto Zlin premenované na Gottwaldov.

Viac nam napovedd kronika TJ Spartak Gottwaldov, ktory bol zalozeny v roku 1952
z hracov oddielu SK Prstné a SK Letnd, zamestnanych v ZPS. Hraci Svitu presli do TJ
Jiskra. V sezone 1952/53 hralo 2. muzstvo byvalého Spartaku Gottwaldov v okresnom
prebore, dve starSie dorastenecké muzstvd v samostatnych sutaziach a prvy tim dobyl
uspech postupom z krajskej sut'aze do krajského preboru. Vsetky zapasy boli odohrané na

brigddnicky vybudovanom klzisku v PrS§tnom.

V sezéne 1953/54 vyhralo A muzstvo v severnej skupine krajského preboru, podl'ahlo v§ak
v rozhodujucom zapase o prebornika kraja muZstvu Tatran Uhersky Ostroh. Dorastenecké
muzstvo sa stalo prebornikom kraja. Zaroven boli zahajené pripravné prace na
vybudovanie umelej Cadovej plochy v mieste dneSného zimného $tadidna. Svoje zapasy

hral TJ Spartak na klzisku v Pr§tonom a TJ Jiskra na klzisku v Podvesnom.

V sezone 1954/55 sa po Sportovej stranke doslova opakovala historia predchadzajicej
sezony, ked’ A muzstvo opét’ zvitazilo v severnej skupine krajského preboru, ale vo finale
podlahlo Jiskré Chropiné. Priaznivci hokeja uvitali radostnii spravu, Ze bola povolena

stavba zimného Stadiona. Napriek tomu hral Spartak v dvoch nasledujicich sezéonach na
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prirodnom Tade, ale uz vcentre mesta — u$kol. Aj v nasledujucej sezéne (1955/56)

prehralo muzstvo v boji o titul prebornika kraja, tentoraz s timom Spartaka Vsetin.

V sezéne 1956/57 pokracovali Gottwaldovské muzstva v majstrovskych sutaziach bez

vyraznejsich uspechov.

2.1.4 Medzi elitu (1957-60)

Sezona 1957/1958 bola prelomom v rozvoji gottwaldoského hokeja, pretoZze sa mesto
dockalo svojho hokejového Stadidona. Sezona taktiez priniesla aj prvy vyznamny vysledok
Spartaka, ktory v pripravnom zapase zdolal ucastnika 1. ligy Spartak Praha Sokolovo
v kompletnej zostave 7:6. Najvacsim uspechom vsak bolo konecné vybojovanie titulu

krajského prebornika a postup do divizie.

Taktiez muzstvo Jiskry bojovalo vyborne. V tejto sezéne vsak prejavy priazne k oddielom
Jiskry a Spartaka zacali mat priznaky nezdravého klubizmu, prechadzajiceho az
k zaslepenému fandeniu. Preto prestali byt zaverecné boje o postup do divizie len
Sportovou zalezitostou, atak po bezvyslednych jednaniach bol, na ziadost' prevaznej
vacsiny gottwaldovskych zavodov, $kdl a zloziek Narodnej fronty, ustanoveny pripravny

tabor pre novu zlacentl Telovychovnt jednotu Gottwaldov.

V sezone 1958/59 sa pripravy na novu sutaz zacali aj s novym nazvom — TJ Gottwaldov.
Sezona bola generdlnym obratom vo vykonnosti gottwaldovského hokeja, pretoze sa
A muzstvu, ako novacikovi, podarilo zvitazit’ vo svojej skupine divizie (oblastnej skupine)
a vitazstvom v predposlednom kole nad Duklou v Olomouci 6:3 si zabezpecilo postup do
druhej hokejovej ligy. Celkom bolo odohranych 38 zapasov, z toho 20 priatel'skych, 10

majstrovskych, 4 v turnaji o pohdr Nasi pravdy a 4 v spartakiddnom turnaji.

Sezéna 1959/60 bola najuspesnejSou v rozvoji gottwaldovského hokeja. Muzstvo ako
novacik II. hokejovej ligy dokazalo k vS§eobecnému prekvapeniu sutaz vyhrat’, ked od
prvého do posledného kola neopustilo veducu priecku. V 20 zépasoch ziskalo 31 bodov
apomer goélov 106:57. Celkom vtejto sezéne odohralo 43 zapasov, ztoho 20
majstrovskych, 16 priatel'skych, 3 spartakiadne a 4 v turnaji o pohar Nasi pravdy. Velku
zasluhu na Gspechu maju aj divaci, ktory vo velkom mnozstve jazdili povzbudzovat’ svoje

muzstvo aj na cudzie Stadiony. Napriklad na predposledny zapas v Opave prislo 12
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autobusov, 5 ,,stojedenastiek* a vel'a osobnych aut. Tim dokazal vyhrat’ aj v turnaji o pohar

Nasi Pravdy, ¢im sa stal definitivnym drzitelom tohto putovného pohara.

Najvyssiu sutaz vybojovali pod vedenim trénera Novacka nasledujuci hraci: Baros,
Vyoral, Bezouska, Pavelka, Larys, Heller, B. Kozela, Matéji, Stuchlik, Charous, Tlustak,
Kozel, Karlik, vyd'ura, Kone¢ny, Botuta, Mrlik a Belant.

Vyznamného uspechu dosiahlo tiez druhé muzstvo oddielu, ktoré sa po vyrovnanych
vykonoch umiestnilo na prvom mieste . triedy pred Jiskrou Staré¢ Mesto a zaroven

postupilo do divizie.

2.1.5 Neisté roky (1960-1980)

Gottwaldovski hokejisti sice sldvne postipili do najvysSej sttaZze, ale zaplatili krutd
novacikovsku dan a skoncili na poslednom, 12. mieste (vid’. tabul'ku — priloha 1). Hokejisti
TJ sa logicky prepadli do niZSej stitaZe a dva roky sa snazili o postup medzi elitu. Podarilo

sa im to v sezone 1962/63.

Sezona 1963/64 znamenala pre gottwaldovsky klub zaciatok lepSich €asov, klub sa totiz
dokazal prepracovat’ az na 10. miesto a udrzat’ sa tak v najvyssej sut'azi. V nasledujucich
rokoch bojoval neddvny novacik statone medzi prvoligovymi starousadlikmi
a zaznamenal dokonca mierny vzostup. V sezone 1964/65 skoncil na 9. mieste. V d’alSom
ro¢niku ligy sa pocet ucastnikov zuZzil na 10 a Gottwaldov si oproti predchadzajicej sezone
o0 jedno miesto polepsil, ked’ skoncil 6smy. Sezona 1966/67 znamenala nastup jihlavskej
Dukly na ligovy tron, TJ Gottwaldov zopakoval umiestnenie z minulého ro¢niku a 8.
miesto si zabezpecil najvyssiu sutaz aj na d’alsi rok.

Roénik 1967/68 znamenal najvacsi tuspech vo vtedajSej historii 'adového hokeja

v tamojSom Gottwaldove, ked’ muzstvo skoncilo na 6. mieste. (vid’. tabul’ku —Priloha2)

Dalsi ro¢nik uz tak uspesny nebol. Gottwaldovski hra¢i uhajili predposledné miesto a tym
aj prva ligu na d’alSiu sezonu, ale ukazalo sa, Ze to bola len ich labutia piesen. V sezéne
1969/70 skoncil tim na poslednom mieste a po Siestich rokoch sa opdt pozrel medzi

druholigistov.

28. ro¢nik 1. ligy bol v roku 1970 zahajeny s inym hracim systémom, ku slovu sa prvy krat

v histérii dostali vyrad’ovacie boje, ¢ize play-off. Tomuto systém vSak nezaznamenal prilis
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pozitivne ohlasy atak sa od neho upustilo. TJ Gottwaldov sa do prvej ligy pozrel
v sezénach 1971/72, 1974/75, 1976/77 a v sezoéne 1978/79, avsak vzdy to bolo len na rok,

ked’ tim ako novacik vzdy skoncil posledny a vypadol o Groven nizsie.

2.1.6 Natrvalo medzi elitou (1980-1989)

Sezona 1980/81 znamenala vyznamny mil'nik v historii zlinskeho hokeja, prvé muzstvo
vtedajSieho TJ Gottwaldov sa totiZ natrvalo usadilo v 1. lige. Svoju novodobt historiu
odstartoval klub 10. miestom, ked” prvoligovl prislusnost’ uhgjil o 2 body. (vid’ tabulku —

priloha3)

V sezone 1981/82 bola liga vel'mi vyrovnana a tymi od 5. do 12. miesta delilo puhych 8
bodov. Gottwaldov skoncil opét srezervou dvoch bodov, tentoraz vSak na mieste
deviatom. Dal3ia sezéna vyzerala nadejnejsie, tim skonéil na siedmom mieste. O rok
neskorSie mali hraci TJ vel'ké St'astie, ked’ ziskali rovnaky pocet bodov ako poslednéa Plzen

a od zostupu ich zachranil va¢si pocet vitazstiev a lepsie skore.

Toto varovanie stacilo a v ro¢niku 1984/85 klub dosiahol eSte lepSie umiestnenie, nez

v sezéne 1967/68 a ziskal bronzové medaily za tretie miesto. (vid’ tabul’ku priloha4).

Od roku 1985 sa v Cechach opit’ zaviedol systém vyradovacich bojov, tentoraz sa viak
napad hrat’ play-off uchytil a atmosféru zaverecnych zapasov si divaci moézu vychutnavat’

dodnes.

Borci TJ Gottwaldov sa do play-off dostali hned’ na prvy krat zo 6. miesta, narazili vSak na
neskorSieho finalistu Duklu Jihlava. Podobny osud ich stretol aj v d’alSom roku, ked’
narazili na buduceho majstra, Teslu Pardubice a opédt podlahli v najmenSom pocte
zapasov. Sezony 1987/88 a 1988/89 si boli v mnohom podobné, predovsetkym v tom, Ze sa
klub nedokazal prebojovat’ medzi osem najlepSich a skoncil tak tesne pred branami play-
off. Najprv uhgjil 10 miesto a v boji 0 9.-10. miesto sa posunul o jeden stupienok vyssie,

v druhej sezone bol 10. po zékladnej Casti i celkovo.
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2.1.7 Koniec starej éry (1989-2001)

Politické zmeny zasiahli aj do hokejovych sfér a klubovy nazov TJ Gottwaldov sa stal
minulostou. Muzstvo tak v sezéne bojovalo pod hlavi¢kou TJ Zlin a po zadkladnej Casti
kupovalo 6. miesto. V play-off vSak vypadlo s neskorsim finalistom Duklou Trencin. O rok
neskorSie nastala d’alSia zmena nazvu klubu. Najprv sa objavil tim SK Zlin, aby do nove;j
sezOny vstipil pod menom novym — AC SPS Zlin. Do play-off sa dostali len prvé Styri

muzstva a tak sa Zlin musel uspokojit’ so 7. miestom.

V roku 1991 prisla d’al§ia novinka — rozdelenie ligy na dve skupiny. Zlinsky tim obsadil
v relativne slab$ej, vychodnej skupine, 4. miesto a stretol sa s prazskou Spartou. Dokazal

konecne vyhrat’ aspoil jeden zapas play-off, ale nakoniec podl'ahol 1:3.

V sezéne 1992/93 postupovalo do play-off az 12 timov a muzstvu AC SPS Zlin sa prvy
krat podarilo prejst’ cez prvé kolo. Zlin vyradila vo Stvrt'finale prazska Sparta. Tento ro¢nik
1. ligy bol posledny, kde mohli ceské a moravské timy zmerat’ sily so supermi zo

Slovenska. Rozdelenie CSFR totiz znamenalo aj rozdelenie hokejovej sttaze.

Do prvého ro¢nika extraligy vstapil AC SPS Zlin Gspesne a zékladnu cast’ skoncil na 4.
mieste. (vid’ tabulku — Priloha5) V play-off opit’ prejavil ,,spartansky komplex* a Sparta

Zlin vyradila. Prvy extraligovy titul nakoniec ziskali prekvapivo hrac¢i Olomouca.

V druhom ro¢niku skoncil Zlin po zakladnej Casti na 4. mieste (vid’ tabul’ku — Priloha6)
a v play-off sa dostal az do findle. Tam sa stretol snovafikom suitaze, rivalom zo
susedného Vsetina a na svete bolo prvé valasské finale. V nom bol uspesne;jsi Vsetin, ktory

tak prekvapivo vybojoval extraligovy titul.

Po hodoch prichddza zvycajne bolenie brucha, ale tak ako Vsetin, tak aj Zlin
v nasledujicej sezone uh4jili svoje pozicie z minulej sezény a postupili do play-off.. (vid’
tabulku — Priloha7) Zlinske muzstvo vfom vypadlo vo Stvrtfinale, ked prehralo

s Litvinovom. Majstrom sa opét’ stal Vsetin.

Po troch rokoch viac-menej tispesného pdsobenia v samostatnej ceskej extralige prisli na
zlinsky tym dva Spatné roky. Neuspech v podobe 10. a 11. miesta, ktory znamenal stop
v ceste do play-off, bol velkym rozcarovanim pre vedenie klubu a hlavne obrovskym
sklamanim pre fantSikov. Odchadzali a prichadzali hraci, menili sa tréneri a pred sezonou
1998/99 sa o ambiciach timu s baranom na prsiach hovorili skorej po tichu. Na trénerskom

poste sa objavila nova trénerska dvojica Zden€k Venera a Antonin Stavjana a v prvej rade
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bolo potreba urovnat’ kader. Ako sa neskor ukazalo prestavba kadru bola uspesnd, ked’ Zlin
obsadil v zakladnej asti 2. miesto. (vid’ tabulku — priloha8) Na $tadione Lud’ka Cajku tim
neprehral rekordnych 24 zapasov vrade a tak sa vyraznym spdsobom zapisal do
hokejovych Statistik. V play-off Zlin postupne vyradil Pardubice a Ttinec. Vo findle na

Zlin ¢akal opdt’ Vsetin. Aj tentoraz mali navrch hraci Vsetina a ziskali svoj piaty titul.

V siedmom ro¢niku extraligy sa hokejovy tim zo Zlina predstavil pod ndzvom HC Barum
Continental a zdalo sa, Ze by mohol uspeSne nadviazat na predchadzajiaci ro¢nik. Po
zakladne casti figuroval na 2. mieste, v play-off sa vSak daleko nedostal, ked" ho

prekvapivo vyradil tim Litvinova.

V d’alSom ro¢niku nastipilo muzstvo pod nazvom HC Continental Zlin. Muzstvo sa drzalo
na poprednych prieCkach extraligovej tabulky, ni¢ menej v zavere zakladnej Casti tim
postihla kriza, ktord vyvrcholila zostupom na 6smu priecku. V play-off ¢akal opét’ susedny

Vsetin. S nim Zlin zohral vyrovnanu partiu, ale nakoniec vypadol 2:4 na zapasy.

V sezone 2001/2002 obsadilo muzstvo v zakladnej Casti druhé miesto apo tom co

v semifinale vypadlo z Vitkovicami, ziskalo bronzové medaily.

2.2 Stcasnost’ HC Hamé Zlin (2002-....)

Sezona 2002/2003 priniesla zmenu v pozicii generdlneho sponzora anazvu klubu. Do
zlinskeho hokeja vstapila potravinarska firma Hamé, a.s. Babice, v znaku klubu vystriedal

barana medved’. Novy generalny sponzor poskytol zaruku ekonomicke;j istoty.

Zlin vstapil do tejto sezény s velkymi ambiciami. Hracsky kader vSak postihlo vel'ké
zemetrasenie, v lete odisli do NHL Petr Cajanek, Radovan Somik, do prazskej Sparty
zamieril vitaz kanadského bodovania extraligy Petr Leska. Nové posily odchddzajucich
hra¢ov nedokézali adekvatne nahradit, k tomu sa pridali pocetné zranenia opdr timu
amuzstvo sa trapilo na chvoste tabulky. Nepomohla ani trénerska vymena a konecné

trinaste miesto patri k najhor§im umiestneniam zlinskeho hokeja v historii ¢eského hokeja.

Do sezony 2003/2004 vstapil tim HC Hamé s cielom dostat’ sa do play-off. K tymu prisiel
skuseny slovensky tréner Ernest Bokro$, muZzstvo sa podarilo vhodne doplnit, ked sa

z prazskej Sparty vratil Petr Leska, z Trencina priSiel brankar Igor Murin a rychly forward
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Peter Barinka. Odchod do NHL si rozmyslel Jaroslav Balastik. Medvede skoncili po

zékladnej Casti so ziskom 93 bodov na druhom mieste. (vid’ prilohu9).

V play-off Medvede postupne zdolali muzstva Ttince a Plzn€. Vo findle na nich cakal
obhajca majstrovského titulu, prazska Slavia. Zlin ju dokézal porazit’ 4:1 na zapasy a prvy
krat v historii ziskal titul majstra Ceskej extraligy. Zéaroven si tak dal darcek k 75. vyrociu

zaloZenia klubu.

V nasledujucej sezone, 2004/2005 sa Medved'om opét’ podarilo postapit’ az do samotného
finadle play-off Ceskej extraligy. V nom vSak podl'ahli muzstvu Pardubic. I tak sa kone¢né
druhé miesto radi medzi jeden z najvacsich uspechov klubu a potvrdilo sa tym to, Ze sa
klub naozaj vydal na sprdvnu cestu a, ze zmeny ktoré nastali po prichode nového

generalneho sponzora su ku prospechu veci.
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3 PROPAGACNE AKTIVITY HC HAME ZLIN

V tejto kapitole budem rozoberat’, tak ako je to zndzvu patriéné, samotni propagacnu
¢innost’, propagacné prostriedky a ostatné aktivity, ktoré hokejovy klub HC Hamé Zlin
vykonava za ucelom svojej propagacie. Vychddzam z toho, Zze sa jedna Sportovy klub,
ktory mdze okrem tradi¢nych propagacnych prostriedkov vyuzivat aj prostriedky, ktoré
»Kklasicka™ organizacia k dispozicii nema. ,,Produktom‘ Sportového klubu su jeho Sportové

vysledky, zjednodusene hra, ktort predvadza, eSte viac zjednodusene, st to samotni hraci.

3.1 Komunikacia s médiami

Je jasné, Ze bez vyuzitia médii by nemohla prebiehat’ Ziadna propagacia. V tejto Casti sa

budem venovat prave spolupraci zlinskeho klubu s médiami.

Hokejovy klub HC Hamé Zlin pri spolupraci z médiami mdze vychadzat’ jednak zo svojej
bohatej historie, ale hlavne z faktu, Ze hra najvyssiu sutaz v Ceskej republike - Tipsport
Extraligu - a tym padom ma o pozornost’ verejnosti ako aj samotnych médii postarané.
V poslednom obdobi je to dokonca najuspeSnejsi klub v extralige, takze zo strany
verejnosti ako aj médii je neustaly zaujem o diane v klube. Je to dané aj tym, ze hoke;j

patri, spolu s futbalom, medzi najviac obl'ibené $porty v Ceskej republike.

Spolupracu s médiami ako aj komunikaciu s fanisSikmi ma na starosti tlaovy hovorca

klubu pén Pfemysl Vicha.

Teraz si rozoberieme akym spdsobom a s akymi médiami klub HC Hamé Zlin pri svojej

propagacii spolupracuje:

Spoluprdca s televiziou

Spolupracu s Ceskou televiziou zabezpeduje pre vietky extraligové kluby agenttira BPA.
T4 jena tejto spolupraci zmluvne dohodnuta s Ceskym zvizom ladového hokeja, resp.
s APK — Asociaciou profesionalnych klubov v ktorej st zastipené vsetky extraligové
kluby. Z tejto zmluvy vyplyva to, Ze kazdy jeden klub extraligy musi byt aspoil raz za
sezonu v televiznom prenose z extraligy. Tato zmluva ma samozrejme svoje pre ako aj

proti. Ked’ dochadza k tomu, Ze UspeSnejsSie kluby sa na televizne obrazovky dostavaju
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CastejSie ako tie menej uspesné. To je vSak dané potrebami trhu ako aj samotnym zaujmom
divakov. V minulej sezéne bolo muzstvo HC Hamé Zlin dokonca timom, ktory sa na
televiznych obrazovkach vyskytoval najcastejSie. To bolo samozrejme sposobené nielen
enormnym zaujmom zo strany fanuSikov, ale aj tou skutocnostou, ze HC Hamé ziskalo

majstrovsky titul.

Okrem spoluprace s Ceskou televiziou, HC Hamé taktiez spolupracuje s Emurfilmom
(oficidlny partner HC Hamé Zlin), ktory zabezpeCuje obrazovy material pre krajské

televizie.

Spoluprdca s tiskom

Spolupracu s tiskom je oblast’ ktord je velmi rozsiahla. Informacie o hokeji pravidelne
prinaSaji takmer vSetky Statne denniky, nehovoriac o mnozstve regiondlnych periodik.

Oficiadlnym partnerom Ceskej extraligy je dennik MF Dnes.

Oficialnych partnerom HC Hamé Zlin st Dennik Sport, Blesk a Pravo. Z regiondlnych
novin st to Zlinske noviny, s ktorymi klub aktivne spolupracuje. Spolupraca prebiecha
formou bartru, ked’ za spolupracu s klubom dostavaju Zlinske noviny moznost’ prezentacie,

resp. reklamnt plochu na Stadione (na 'adovej ploche).

Spolupracu s d’alsimi tiskovymi médiami sa klub snazi riesit’ v ramci PR-Clankov nakolko

je takato prezentacia bezplatna.

Spoluprdaca s radiami

Oficidlnym partnerom &eskej extraligy iklubu HC Hamé Zlin je Ceskym Rozhlas 1
Radiozurnél. Klub dalej aktivne spolupracuje aj Radiom Zlin, ktoré je aj jednym

z oficidlnych partnerov klubu.

Radio Zlin pravidelne prindsa informacie o aktudlnom diani v klube, informacie
o vysledkoch ako aj rozhovory sjednotlivymi hra¢mi, pripadne trénermi, alebo
funkcionarmi klubu. Této spolupraca je rieSend formou bartru. Ked’ Radio Zlin reklamnt

plochu pre potreby svojej prezentacie.
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Internet

Medzi velmi doéleziti formu komunikacie patri jednoznacne aj internet. Informaécie

o hokejovom klube HC Hamé Zlin ndjdeme na stranke: www.hchame.cz .Najdeme na nich

vSetky informacie o klube, ¢i uz o aktudlnom diani v klube, jeho Struktare, Stadidne,
hra€och, personali az po také informécie aké su napr. rozmery klziska. Stranka ma
jednoduchu a prehl'adnu Struktaru a informacie na nej st aktualizované denne. V sucasnej
dobe sa rieSi otdzka moznosti predaja vstupeniek cez internet, ktory by urcite mnohi
priaznivci uvitali. Informacie o HC Hamé Zlin ako aj o ostatnom diani v Ceskej extralige
moZeme najst’ aj na oficialnych strankach Ceského zvizu 'adového hokeja, www.hokej.cz.

Tieto stranky spravuje uz spominana agentura BPA.

V tejto Casti prace musim taktiez spomenut #acovky, ktoré sa uskuto¢niuji priamo na
Stadione v Press-roome a st vyznamnym zdrojom informacii pre média. TlaCovky sa
konaju vzdy v den extraligového zdpasu a to pred i po zdpase. Na kratkom pred zépasovom
briefingu (asi 5 mintit) sa oznamuju novinky z obidvoch timov. Na po zdpasovej, asi 20
minutove] tlacovke dostavaju priestor k vyjadreniu tréneri obidvoch timov (prip. ini

Clenovia realiza¢ného timu), ktori hodnotia vykony muzstiev v danom zapase.

Okrem toho sa pravidelne kond predsezonna a posezonna tlaCovka (asi 1 hodinova).
V Press-roome sa taktiez konaji pravidelné stretnutia s fanusikmi (zastupcami fanklubu)
kde sa riesia pripomienky, prip. ndvrhy zo strany fantusikov. Na tomto stretnuti sa ucastnia

vybrani zastupcovia klubu ako aj vybrani hraci.

3.2 Propagacné prostriedky

Hokejovy klub HC Hamé Zlin v sucasnosti vyuZziva k svojej propagécii cely rad
propagacnych prostriedkov, od informacnych plagatov na vylepnych plochach az po

hokejovy bulletin Zlinske Bully.

Velké zmeny v propagacii klubu nastali potom, ¢o sa v roku 2002 generalnym sponzorom
stala spolocnost HC Hamé Zlin. T4 sa rozhodla v rdmci zachovania si svojej corporate
identitity, vykonat’ ur¢it¢ zmeny v oblasti propagacie klubu. Ale otych sa budem

rozpravat’ az v d’alSej Casti venovanej Specialne jednotlivym propaganym prostriedkom.
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3.2.1 Analyza propagac¢nych prostriedkov

Nazov klubu

Meno - nazov klubu neuvadzam ako prvy v poradi zrady propagacnych prostriedkov
ndhodou. Myslim si, Ze prave meno — nazov kazdej spoloCnosti je jednym
z najdolezitejSich propagacnych prostriedkov. Dévod vidim vtom, Ze podla mena si
Clovek - fantSik asociuje ur¢ité veci, ktoré v niom vyvoldvaju mySlienky na danu
organizaciu — v naSom pripade klub. Zlinsky klub behom histérie menil meno vel'mi vel'a
krat, ¢o si myslim je tak trochu na Skodu veci, pretoZe to nlti verejnost’ neustale si zvykat
na nové anové nazvy. Nazov by mal byt l'ahko zapamitateI'ny a l'ahko vyslovitelny.
Myslim si, Ze su¢asny nazov: HC Hamé Zlin je vel'mi dobry, nakol’ko okamzite asociuje
zlinsky hokejovy klub a zaroven aj jeho generalneho sponzora. Sucasny nazov vznikol

v sezéne 2002/2003, ked’ do zlinskeho hokeja vsttpila spolo¢nost’ Hamé Babice, a. s. .

Zmeny ndzvu:

1945 ZK Bat’a Zlin

Sokol Botostroj Zlin

1948 Sokol Svit Gottwaldov

1958 TJ Gottwaldov

1990 TJ Zlin, SK Zlin, AC ZPS Zlin
1997 HC ZPS — Barum Zlin

1999 HC Barum Continental

2002 HC Hamé Zlin

Logo klubu

Mat’ svoje logo, je dnes kazdii organizaciu viac-menej nevyhnutné. Logo by malo

v jednoduchosti charakterizovat’ ideoldgiu firmy, jej charakter, ¢innost’ a odliSovat’ ju od
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firmy inej. Hokejovy klub HC Hamé Zlin nie je vynimkou a taktiez ma svoje logo. Dlhé
roky boli fanusikovia zvyknuti na logo Barana, ale prichod nového generalneho sponzora
priniesol potrebu loga nového. Bola vyhldsené verejnad stt'az a na zaklade jej vysledkov
bolo z viac ako 300 navrhov vybrané logo zobrazujiuce hlavu rozzireného medved’a. (vid’
prilohal0). Logo stvoril Damir Grmic z agentury Euro a stvarnenie rozzireného medved’a

symbolizuje dravost’ a ambicidznost’ zlinskeho hokejového klubu.

Klubova hymna

Klubovd hymna vznikla takisto s prichodom nového generdlneho sponzora. Nahrala ju
skupina Argema na cele so spevakom Jifim Straznickym. (text-pfilohall). Hymnu

mozeme pocut’ pri kazdom domacom zéapase.

Klubové farby

V stcasnosti klubové farby tvoria modra a zIt4. Tie ostali nezmenené aj po vstupe nového
generalneho partnera, ktory po vzdjomnej diskusii s fanuSikmi vyhovel ich prianiu

a klubové farby ponechal nezmenené. Aj ked’ nie st v sulade s jeho corporate identity.

Zimny Stadion

Medzi propagacné prostriedky klubu som sa rozhodol jednozna¢ne zaradit’ aj jeho zimny
Stadion, lebo prave na nom klub prezentuje svoju ,,hlavna ¢innost™, t.j. hraju sa tu zépasy
a pre fantsikov je domaci Stadion nieco ako ,,chram®. Okrem tychto skutoCnosti poskytuje
klubu aj nesmierne mnoZzstvo moznosti marketingového vyuzitia. A je na kazdom klube
ako s nimi nalozi. Klub HC Hamé Zlin sa kazdoro¢ne snazi investovat’ nemalé prostriedky

do zlepSovania vlastného Stadidna.

Ku prikladu v decembri minulého roka bola spustena prevadzka druhej 'adovej plochy,
taktiez sa pristupilo k prestavbe Stadiona, ked’ boli vybudované tzv. Skyboxy.(vid’ Priloha
12) Tie si je mozné prenajat’ a vychutnat’ si tak pri sledovani absolitny komfort, alebo ich
vyuzit ako miesto pre obchodné jednanie. Dva zo Skyboxov su dokonca prispdsobené
miestnej kultare, jeden ma podobu moravského skliepku a druhy je v podobe moravskej

izby.

Okrem toho bola v minulej sezéne inStalovana velkoploSna obrazovka za zhruba 10

milionov K¢, ktora poskytuje klubu velké moznosti v oblasti marketingu a propagéacie.
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Info o Stadione
Nazov: Zimny §tadion Lud’ka Cajky

Kapacita: 6 830 divakov (z toho 4 270 sediacich, vratane 11 skyboxov, miest pre V.L.P. a

novindrskych sedadiel)

Prevadzka bola zahijend v roku 1957 a S§tadion bol  zastreSeny v roku 1962.

Rozmery klziska: 26x60 m

Majitel'om je HC Hamé Zlin

Hraci, zamestnanci

Do kategoérie propagacnych prostriedkov si dovolim zaradit’ aj hracov, prip. zamestnancov
klubu. Pretoze aj ti svojim pdsobenim modzu prispiet’ k propagacii klubu. Teraz mam na
mysli hlavne velmi tuspeSnych hracov, hracov ktory sa dokazali presadit’ aj na
medzindrodnej urovni, alebo v NHL. V HC Hamé Zlin st si tejto skuto¢nosti vedomi a
preto sa snazia na svojich uspesnych hra¢ov upozornit’. Pod strechu Stadiéna boli zavesené
dresy legiend zlinskeho hokeja, a to dresy Kralika, Vodéka, Stavjaiiu, Cajky a Marsika.
V sti¢asnosti robia dobré meno zlinskemu hokeju hraci ako Cajanek, bratia Hamrlikovci,

Leska, Grosek, Balastik a mnohi d’alsi.

Samozrejme, ze sucasni hra¢i HC Hamé Zlin nereprezentuji svoj klub len vykonmi na
lade, ale aj mimo neho. Hra¢i navstevuju detské oddelenia nemocnic, detské domovy a

rozne kultirno spolo¢enské akcie.

Z kategorie zamestnancov by som zameral svoju pozornost’, hlavne na tych zamestnancov,
ktori Casto prichddzaji do styku s médiami, sponzormi. Ti samozrejme tiez prispievaju
k prezentacii HC Hamé Zlin, preto je nutné, aby boli perfektne oboznameny s aktudlnym

dianim v klubu o ich profesionalnej vybavenosti nehovoriac.

Reklamné predmety

Dalsi z propagaénych prostriedkov HC Hamé Zlin predstavuju reklamné predmety. Tie
zabezpecuje spolocnost’ Ofsajd. Ponuka reklamné predmety ako hokejové dresy,
minidresy, $alky, CD s hymnou klubu, §aly, capice, ndlepky, puky, tricka, klI'acenky,... Tie

je mozné si zakupit’ priamo na Stadione (v obchode naproti vratnici), alebo v pojazdnom
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karavane. Aktudlnu ponuku reklamnych predmetov ako aj ich cennik je mozné najst’ na

stranka www.ofsajd.cz .

Tlacené propagacné prostriedky:

Vstupenky

Tie si mézu zaujemci kupit’ pred zacCiatkom zapasu priamo na Stadione, ale je mozné si ich
aj telefonicky objednat’ na sekretaridte. V stcasnosti sa rieSi moznost' online predaja

vstupeniek.

Permanentky

Tie poskytuju ich drzitelom mnohé vyhody, ako stdle miesto na sedenie pocas sezony (35
zapasov) tak aj stale miesto v priebehu playoff. V sucasnosti je cena permanentky 4000 K¢
a v minulej sezone sa ich predalo priblizne 1700. Klub sa samozrejme snazi o tom, aby sa
permanentiek predalo ¢o najviac, lebo ich majitelia predstavujua pre klub doélezita cielovu
skupinu. Preto pre majitelov permanentiek kazdoro¢ne zaistuje mnohé zlavy na tovare
a sluzbach u jeho sponzorov. Majitelia permanentiek nepredstavuji pre klub ,,len* stalych
navstevnikov zépasov, ale prijem zpredaja permanentiek predstavuje prisun penazi

s ktorymi potom moze klub takpovediac naisto pocitat’ v klubovom rozpocte.

Hokejovy bulletin

Bulletin, ktory klub vydava sa vola Zlinske Bully (od roku 1995). Ten je mozné si zaktpit’
pred kazdym zépasom priamo pri vstupe na Stadion. Jeho cena je 10 K¢ a jeho nédklad sa
zvySuje, resp. zniZzuje v zavislosti na atraktivnosti supera. Naklad predstavuje cca 1000
kusov. Bulletin prinasa vzdy aktudlne informacie o oboch muzstvach, ako aj o aktudlnom
diani v Tipsport Extralige. PocCas zépasu prebicha losovanie a vyhercovia zradov

majitel'ov aktudlneho vydania bulletinu ziskavaji hodnotné ceny.

Plagaty

Plagaty ktoré informuju o konani sa zapasu je mozno vidiet' na vylepnych miestach po
celom Zline a Otrokoviciach. Ich pocet na jeden zapas je 200 kusov. PrinaSaju informéacie

o tom kedy, o kol’kej a koho Zlinsky Medvede privitaju na domacom l'ade.
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Hokejovy zapisnik

HC Hamé¢ Zlin ho vydava na zacCiatku kazdej sezony a obsahuje informacie o novinkach

z celej extraligy, jeho cena je 10 K¢. Je mozné si ho zakupit’ priamo na Stadione.

Hokejové karticky

Jedna sa o karticky s fotkou a podrobnymi informéaciami o kariére vybraného hraca. Prava

na vyrobu hokejovych karticiek zlinskych hokejistov vlastni spolo¢nost’ Ofsajd.

33 Komunikacia so sponzormi

Komunikacia so sponzormi tvori vel'mi doleziti cast’ z celkovej komunikacie klubu. Dalo
by sa povedat, Ze je to najdolezitejsia zo vSetkych komunika¢nych ¢innosti klubu, pretoze
bez prispenia sponzorov a partnerov by hokejovy klub HC Hamé Zlin mohol len sotva
fungovat. Komunikaciu so sponzormi ma v klube na starosti obchodny manazér Pan

Miroslav Michalovsky.

Generalnym sponzorom klubu je od sezony 2002/03 spolo¢nost Hamé, a.s. Babice.

Dal$imi partnermi v sti¢asnosti su:

Barum Continental, IMPROMAT, Mesto Zlin, PSG, OBI, AVONET, SMO, Zlinske

noviny a Cesky Rozhlas 1 RadioZurndl.

Cielom klubu HC Hamé Zlin je byt ¢o najviac vidiet, preto sa Ziadnej spolupraci nebrani
a s kazdym kto prejavi zadujem o spolupracu je klub ochotny jednat. Svojim partnerom
ponika HC Hamé Zlin rozsiahle moznosti pre ich prezentaciu. Ci uz sa jedna
o poskytovanie reklamnych ploch az moznost’ osobnej ucasti vybraného hraca na firemne;j
akcii.

Klub ponuka velké mnozstvo moznosti prezentacie na svojom Stadione: (Prilohal4)

Miesto na Padovej ploche, jedna sa o moznost' mat’ zobrazené logo firmy priamo na
ladovej ploche. Cena takejto prezentacie sa odvija od velkosti loga, jeho umiestnenia, od

toho €i je v zabere kamier, alebo ¢i sa nachadza v kruhoch pre buly.
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Reklamné panely na tribunach, taktiez poskytuji priestor pre logo firmy, tieto miesta

maju jednotnu cenu.

Dresy hracov, tu sa cena odvija od toho ¢i sa na prezentdciu vyuzije dres, nohavice, alebo

prilba hracov.

Mantinely, tu taktiez cena zavisi od rozmerov reklamnej plochy ako aj od toho ¢i je

mantinel v zdbere televiznych kamier, alebo nie.

VelkoploSna obrazovka, t4 ponika moznost’ prezentovat’ sa prostrednictvom Sotov, a to
v prestavke zdpasu, behom zéapasu, v priebehu prerusenia zdpasu, pred zdpasom i po
zapase. V sucasnosti existuju tri zdkladné verzie prezentécie.(Prilohal5) TaktieZ pontka na

prezentaciu aj pevné reklamné plochy nachédzajuce sa priamo na ne;j.

Okrem vyuzitia reklamnych ploch na Stadidone sa po vzajomnej dohode naskytuju aj d’alSie
moznosti prezentacie. Jednou z nich je napr. moznost’ vyuzit’ Specialnu ponuku a stat’ sa
sponzorom zdpasu(Prilohal6). To zahfiia prezentdciu firmy na velkoploSnej obrazovke,
prezentaciu v Radiu Zlin, prezentacia v programe zapasu, 2x vstup do V.L.P., miesto na

parkovanie pre jedno auto pre dany zépas a predavanie cien pre najlepSich hracov muzstva.

Taktiez existuje moznost’ dohodnutia Gcasti vybraného hraca na firemnej akcii, moznost’

prezentacie v hokejovom bulletine, ...atd".

Ako vidno klub HC Hamé Zlin sa snazi svojim partnerom poskytovat’ vel'mi Siroku skalu
spoluprace. Informécie o moznej spolupraci ako aj kontakty na zodpovedné osoby je
mozné najst na strankach klubu www.hchame.cz rovnako ako aj ponuku a cennik

partnerskej spoluprace (Prilohal4).

34 Komunikacia s Ceskym zviizom Padového hokeja

Vsetky kluby hrajuce v Ceskej Tipsport extralige st zastipené v APK — Asociacia
profesionalnych klubov. Prostrednictvom ktorej kluby komunikujii s Ceskym zvizom
ladového hokeja. Raz mesacne sa kona schodza na ktorej sa stretdvaju zastupcovia
jednotlivych extraligovych klubov. HC Hamé Zlin samozrejme nie je vynimkou a jeho
zastupca sa tychto schodzi pravidelne zucastiiuje. Na tychto schddzach prejednavaji

zalezitosti tykajuce sa vicSinou vSetkych klubov, rieSia sa ich navrhy, staznosti
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a pripomienky, ale napriklad sa tu aj schvaluja, resp. navrhuji napr. zmeny v hokejovych

pravidlach a mnohé d’alSie veci majuce vplyv na chod celej extraligy.

3.5 Komunikacia s fanuSikmi

Z vz uvedenych informacii vyplyva, ze klub HC Hamé Zlin aktivnhe komunikuje
s fantSikmi prostrednictvom médii a taktieZ ku komunikacii s fanuSikmi vyuziva rézne
komunika¢né a propagacné prostriedky. V tejto Casti sa ich nechystam znova vymenuvat,
ale chcem eSte upozornit’ aj na niektoré ostatné aktivity ktoré klub vyvija smerom k svojim

fanusikom.

Cielom klubu HC Hamé Zlin je mat’ ¢o najvicsiu zékladnu fanusikov a preto rozhodne
oblast’” venovanu komunikécii s fanusikmi nezanedbdva. Pre fanusikov su k dispozicii
internetové stranky na ktorych sa mozu aktivne zapdjat’ do online diskusii, pripadne tam

mozu posielat’ svoje navrhy a pripomienky.

Klub pravidelne 2x do roka organizuje stretnutie so zastupcami svojich fanasikov, resp.
zastupcami hokejového fanklubu. Na stretnuti sa s fantSikmi vzdy zidu vybrani
zéastupcovia predstavenstva klubu a vybrani hraci. RieSia sa tu pripomienky a navrhy zo

strany fanusikov a diskutuje sa 0 moznej spolupraci.

Klub HC Hamé sa snazi velkou mierou svojich vernych fanusikov podporit’ a aktivne so
svojim fanklubom spolupracovat’. Prispieva na priklad na cestovné naklady spojené
s vyjazdom fanusikov mimo Zlin (Klub HC Hamé Zlin hradi 50% cestovnych nakladov),
taktiez fanusSikom finan¢ne prispieva na ,nastroje“ potrebné pre fandenie (bubny),

poskytuje zdarma fanklubu urc€ity pocet permanentiek a dresov na zapas.

Klub sa taktiez snazi organizovat’ stretnutia hokejistov so svojimi fanuSikmi. Hokejisti
navstevuju Skoly, nemocnice, detské domovy atcastnia sa mnohych inych akcii
organizovanych klubom pre svojich fantsikov. Kazdoro¢ne sa napr. koné spolo¢ny tréning

hracov HC Hamé Zlin s fanus$ikmi a mnohé iné akcie.

Velmi dobre je mozné pozorovat komunikacni Cinnost’ a pracu s fanusikmi klubu
v poslednom obdobi, mdm na mysli najméd posledné dva ro¢niky play-off, kde sa klub
snazil fanusikov ¢o moZno najviac vtiahnut' ,,do hry*“. Na Stadione sa rozdavali zlté saly,

klub poziadal svojich fantsikov o to, aby sa ¢o mozno v najva¢Som mnozstve obliekali do
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klubovych farieb. Reakcie fanusikov boli skvelé a cely Zlin pohltil hokejovy osial. Boli
organizované vel'kolepé oslavy zisku majstrovského titulu atd. Postupne sa o hokej sa
zadali zaujimat’ aj Ti, ktori mu dovtedy nevenovali skoro Ziadnu pozornost. Co je mozné

oznacit’ za uspes$ny vysledok komunikéacie s fanuSikmi.

3.6  Vysledky analyzy propagacnych aktivit HC Hamé Zlin

V tejto Casti sa vynasnazim objektivne zhodnotit’ zistené skutocnosti na ktoré som narazil

behom mojej prace.

Cielom propagécie klubu HC Hamé Zlin je byt ¢o moZzno najviac na ociach atym sa
dostavat’ do povedomia fanusikov, ale 1 sponzorov. Klub chce spolupracovat’, takpovediac

s kazdym.

Roc¢ny rozpocet klubu je okolo 90 az 100 miliénov kortn, z ¢oho priblizne 50% vydajov
tvoria naklady spojené s fungovanim A muZzstva. Rozpocet samozrejme nie je fixny, ale

behom sezoény sa meni.

Ako som zistil, tak ndklady spojené s propagacnou ¢innost'ou klubu sa pohybuju len okolo
1 az 2% ztoho rozpoctu. Je to dané tym, Ze klub sa snazi pokiall moZno Co najviac
nakladov suvisiacich s propagéaciou riesit’ v spolupraci so sponzormi formou bartrov, ked’
svojim mediadlnym partnerom poskytuje vymenou za ich sluzby reklamné miesta. Tymto
sposobom tuspesne funguje napr. spoluprica s Raddiom Zlin iso Zlinskymi novinami.
Okrem toho sa snazi poskytovat’ nové informacie o fungovani v ramci PR ¢lankov, Co je

bezplatné. Tym samozrejme nedochadza k navrSovaniu vydajov spojenych s propagaciou.

Ak by som mal zhodnotit’ celkovii propaga¢ni ¢innost HC Hamé Zlin, tak si trafam
povedat, ze je vel'mi dobra. Klubu vel'mi prispel prichod generdlneho sponzora Hamé, a.s.
v roku 2002. Ten nepriniesol do klubu iba finan¢nu stabilitu, ale od tej doby je mozno
pozorovat velké mnoZzstvo zmien vo vSetkych oblastiach fungovaniu klubu, najma

v oblasti komunikdacie a propagacie.

Zmenilo sa logo a nazov klubu, nahrala sa nova hymna. Novy sponzor chcel zmenit’ aj
klubové farby zo zlto-modrej na zlto-Cervenu. Proti tomu sa vSak ,,vzburili* fanusikovia
a po diskusii s nimi nakoniec Zlto-modré farby zostali zachované. Uz z tohto ustretového
kroku je mozné jasno pozorovat, ze zastupcom klubu nie su vlastny fanuSikovia

l'ahostajny. Ba prave naopak, klub sa snazi kazdoro¢ne investovat’ do vybavenia Stadiona,
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aby sa na nom fanusikovia citili ¢o mozno najlepsie. Bola inStalovana nova velkoplosna
obrazovka, postavend druhd 'adova plocha a na Stadidne boli zbudované skyboxy. A to st

len tie najviac vidite'né zmeny za obdobie poslednych troch rokov.

HC Hamé Zlin sa, ale dari aj po Sportovej stranke, aj ked prva sezona pod novym
generalnym sponzorom dopadla fiaskom, ked” Zlin nepostupil do play-off a skoncil u dna
tabulky. To st vSak uz casy davno zabudnuté. V poslednych dvoch sezonach sa Zlin vzdy
prebojoval do findle extraligy. Kym v roku 2003/2004 extraligu vyhral, tak v sezone
2004/2005 ziskal strieborné medaily.

V minulej sezéne bol HC Hamé Zlin timom ktory sa najcastejSie vyskytoval na televiznej

obrazovke. To ur€ite vyznamne prispelo k jeho celkovej propagacii.

Agenttira BPA v roku 2005 previedla prieskum o povedomi znacky v suvislosti s hokejom
a spolo¢nost’ Hamé, obsadila v tomto prieskume celné pozicie. Ked’ sa umiestnila na 3.,
resp. 4. mieste v dvoch skumanych oblastiach, ¢o sa da v tak velkej konkurencii ¢eskych
firiem sponzorujucich hokej, pokladat’ za velky uspech a jasny dokaz toho, ze HC Hamé

Zlin si v propagacii pocina uspesne.

Dal§im dokazom uspeSnej propagicie zlinskeho hokeja je uz dlhodobo vysoka
navstevnost. Ta sa za poslednych 6 rokov drzi nad priemerom 5500 divakov na zapas.
Vysoké navstevnost’ zostala dokonca aj uz v spominanej nevydarenej sezone 2002/03, ¢o
sved¢i o velkej vernosti fantusikov. Takato vysoka navstevnost je v tak vel'kej konkurencii
Sportov na Zlinsku vel'kym tspechom. Da sa povedat’, Ze za posledné roky je klub HC

Hamé Zlin najuspesnejSim Sportovym klubom v zlinskom regione.

Ak sa poktisim porovnat’, tak ako som si to v uvode predsavzal, dva hokejové kluby — HC
Hamé Zlin a HK36 Skalica, dopadne to tak ako keby sme zrovnavali Davida s GolidSom.
Aj ked obidva kluby posobia vo svojej krajine v najvysSej moznej hokejovej sutazi,
rozdiel medzi nimi je priepastny. Fungovanie zlinskeho klubu je tak ako som predpokladal
na niekol’kokrat vysSej urovni vo vSetkych oblastiach fungovania klubu. Je to samozrejme
dané najmé tym, ze HC Hamé Zlin ma niekol’konasobne vyssi rozpocet, ako aj tym, ze
uroven Sportového marketingu, a to nielen v hokejovom odvetvi, je na Slovensku oproti
trovni v Ceskej republike este len v plienkach. Ale, aby som Slovensku nekrivdil, aj tu

v poslednom obdobi nastava posun k lepSiemu a uz sa blizka na lepSie ¢asy.
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ZAVER

V mojej bakalarskej praci som sa venoval analyze propagacnych aktivit hokejového klubu
HC Hamé Zlin. V praci som sa postupne blizSie oboznamil s bohatou histériou klubu, ale

1 s momentélne jeho vel'mi GspeSnou sucasnost’ou.

Najviac pozornosti som, ale ako uz znazvu mojej prace plynie, venoval propagacnej
¢innosti klubu. Cielom klubu je komunikovat’ s pokial' ¢0 mozno najvac¢S§im mnoZstvom
sponzorov, partnerov, meédii a fanuSikov. Takze som analyzoval spolupracu, resp.
komunikaciu s médiami, fantsSikmi, Ceskym zvdzom ladového hokeja a sponzormi.
Taktiez som sa venoval aj analyze propagacnych prostriedkov, ktoré klub pri komunikécii
pouziva. V poslednych rokoch sme mohli sledovat’ vyraznu aktivitu v oblasti propagécie
a aj vyrazné uspechy v Sportovej ¢innosti klubu. Dalo by sa povedat, Ze v oblasti Sportu,
ida Sportové uspechu ruku v ruke s propagaciou. Inak povedané, najlepSou moznou formou
propagacie kazdej Sportovej organizacie su hlavne jej vysledky. Ale v Ziadnom pripade sa
dlhodobo nedé stavat’ len alen na Sportovych vysledkoch, Sportové vysledky je treba

v propagécii ¢o najviac vyuzit', ale nesmie zabtidat’ ani na ostatnu propagacnu ¢innost’.

Klubu HC Hamé Zlin sa v sucasnosti naskytd skveld prilezitost vyuzit' pri  svojej

propagacii pokial’ mozno €o najviac terajSie uspechy muzstva.

Za klubom taktiez stoji silny partner — generalny sponzor Hamé Babice, a. s. a to klubu
dava vel’ky prisl'ub pre jeho rozvoj do budicna, nakol’ko generalny sponzor mé s klubom

dlhodobé¢ plany.

Klub sa teda v stcasnosti nachadza na svojom vrchole, dari sa mu po stranke Sportove;j,
tesi sa zaujmu divakov a financne ho kryje silny partner. Ned4 mi to vSak nespomenut’, aj

urcité nebezpecia, ktorych sa je treba vyvarovat’:

Urcitym rizikom stcasnych tspechov je moznost’ uspokojenia sa jednak zo strany hracov

ako aj funkcionarov. Verim vsak, ze k nicomu takému nepride.

Dal§im moznym problémom méZe byt pre klub velmi velka konkurencia zo strany
ostatnych Sportovych odvetvi. V zlinskom regione a jeho najblizSom okoli sa nachadza
viacero Sportovych klubov na najvyssej trovni preto je nevyhnutné takpovediac ,,nezaspat’
na vavrinoch®, pretoze stcasny zaujem sponzorov o zlinsky hokej by sa mohol vel'mi
rychlo presunut’ do inych odvetvi. Som vSak presvedceny, ze zastupcovia HC Hamé Zlin,

ni¢ také nedopustia.
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Ale, aby som nemal pre klub HC Hamé len pesimistické vizie, su¢asné ispechy muzstva
vedl k jeho neustale vdcsej obl'ube u faniSikov ako aj u sponzorov ato je treba vyuzit.
Behom tohto obdobia je treba vynasnazit’ sa ziskat’ si ¢o najviac priaznivcov z obidvoch
tdborov na svoju stranu. Ved’ kedy inokedy by sa malo podarit’ ziskat’ si priaznivcov ked’

nie teraz, v tom to uspesnom obdobi?

TaktieZ je zo strany vedenia hokejového klubu snaha ¢o najviac do spoluprace s klubom
vtiahnut' mesto Zlin, ktoré¢ by sa mozno mohlo v hokeji angazovat’ viacej, nakol'ko klub
HC Hamé Zlin je v sucasnosti asi jeho najvac¢$im reprezentantom. To je jeden zo

sucasnych cielov hokejovych funkcionarov.

Spracovanie tejto bakalarskej prace mi dalo moznost nahliadnut do fungovania
hokejového klubu HC Hamé Zlin. Zistil som ako klub funguje, ako komunikuje so svojim
okolim, sponzormi, fanisikmi a s médiami. TaktieZ som sa obozndmil s tym aké zmeny
nastali v zlinskom hokeji po prichode nového generalneho sponzora a v neposlednej rade
som spoznal prostriedky a metody propagacie tohto Sportového klubu. Okrem toho som
mohol porovnat fungovanie klubu HC Hamé Zlin s uz svojou predchadzajacou
skusenostou s fungovanim hokejového klubu, ¢o bolo naozaj zaujimavé porovnanie

a mozno by to stalo za to, sa k tejto problematike esSte niekedy vratit’.
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