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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyvd vnimanim znacky sportovnim fanouskem, jak dalece
rozliSuje loga sponzorti na dresech soupefe svého oblibeného tymu a zda to miize ovlivnit
jeho nakupni chovani. Teoreticka Cast vysvétluje funkce sponzoringu, definuje pojmy
znacka ¢i logo, popisuje marketing ve sportu, sportovni divactvi, sponzoring v hokeji.
V praktické c¢asti je analyzovan vyvoj navstévnosti extraligy ledniho hokeje a popsan
postup marketingového vyzkumu, zaméfeného na logo firmy Ravak, umisténé na dresu
hokejista hokejového tymu HC Sparta Praha, jak jej vnimaji fanousci plzeniského tymu.

Zaver prace pak ziskana data vyhodnocuje pro vyslednd doporuceni.

Kli¢ova slova: Sponzoring, vnimani znacka, sportovni marketing, sportovni fanousek,

marketingovy vyzkum, navstévnost extraligy ledniho hokeje.

ABSTRACT

This thesis deals with the perception of brands by sports fans, how they distinguish sponsor
logos on jerseys of rivals of their favorite team and whether it may affect their buying
behavior. The theoretical part explains the functions of sponsorship, defines terms such as
brand or logo, describes sports marketing, sports spectatorship, and especially sponsorship
in ice hockey. The practical part is analyzing visitor numbers of Czech Extraliga and
describes the process of marketing research aimed at Ravak company logo placed on the
jersey of ice-hockey hockey team HC Sparta Praha and how it is perceived by supporters
of the team from Pilsen. Conclusion of this thesis then evaluates the data for resulting

recommendations.

Keywords: Key Words: Sponzorship, brand perception, sports marketing, sports fan,
marketing research, visitor numbers of Czech ice-hockey Extraliga.
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je sponzoring a vnimani znacky sportovnim fanouskem,
konkrétné vnimani loga sponzora sportovnim fanouskem, ktery ale fandi druhému tymu.
Loga sponzorl jsou uz béznou soucasti nejen hokejovych dresl, nejspi§ nendvratné pry¢
jsou totiz doby, kdy kazdy hra¢ nosil jednoduchy ubor, na kterém bylo pouze ¢islo, jméno
a na hrudi vyobrazeny znak klubu (jako je tomu snad uz jen v NHL). V soucasné dob¢ se
pro plnéni dohod vyplyvajicich z poskytovani ,,sponzorského daru“ vyuzivaji snad v§echna
myslitelna mista. Na leckterych stadionech je plocha pod ledem poseta logy partnerskych
spolecnosti uz skutecné¢ na ukor sledovani samotné hry, hrazeni kolem ledové plochy
V sobé mivaji zabudované LCD obrazovky, aby se jména sponzorli mohla zobrazovat
atraktivnéji a v riznych obménach. A pravé sportovni dresy putisobi Casto jako seznam
vystavovatelti. Nazvy firem ¢i jejich produktii umisténé na prsou, na ramenou, na
rukavech, na zadech. Vyjimkou nejsou ani sedaci partie hract, dokonce i hokejovych

rozhod¢ich.

Pied nékolika lety mohl leckterého piiznivce hokeje fascinovat plzensky dres, na kterém
byli vedle sebe umisténi vyznamni producenti oblibenych alkoholickych napojh: Plzenisky
Prazdroj, Fernet Stock z plzeniského Bozkova a Bohemia Sekt ze Starého Plzence. Kdyz
pfijel takto obrandovany tym na cizi led, pfed o¢i cizich fanouskl adorujicich sviij klub a
Casto aZ nenavistné zavrhujicich hrace soupete, ovlivnilo to negativné tyto fanousky pfti
jejich naslednych ndkupech alkoholu? A jak je tomu naopak, kdyz do Plzné piijede tym
budici silné emoce pouhym svym jménem? Naptiklad HC Sparta Praha? Tento klub patii
mezi Spicku extraligy, bylo obdobi, kdy zpravidla valcoval vSechny své rivaly a patiil
K postrachim nejvyssi hokejové soutéze. Utkani ,,proti Sparté” jsou stale pojmem,
navstévnost byva vzdy vyssi, atmosféra vypjatéjsi. A loga na dresech Spartani jsou tedy

vidét jesté o néco vice. Jak je vnimaji plzensti fanouSci?

Cilem této prace je zjisténi, zda logo sponzora uvedeného na dresu protivnika muze ¢i
nemiize mit negativni vliv na ndkupni chovéani sportovniho fanouska, v tomto piipadé

fanouska hokejového klub HC Skoda Plzeti.
Teoretickd ¢ast vysvétli souvisejici pojmy, stanovi vyzkumné otazky, v praktické ¢asti se
analyzuje navstévnost zapast extraligy ledniho hokeje a vysledky marketingového

vyzkumu zaméteného na vnimani znacky.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Sponzoring se da popsat jako financni nebo materidlni investice do aktivit ¢i projekti,
které se daji dale komeréné vyuzit. Sponzoring je technikou komunikace, ktera umoziuje
koupit nebo finanéné podpofit konkrétni udalost nebo potad, publikaci ¢i riznd dila,
z ¢ehoz pro organizaci vyplyne moznost prezentovat svoji znacku, jméno nebo reklamni
sd€leni. Za financni castku ¢i vécné prostredky, které da sponzor k dispozici, dostava
protisluzbu, jez mu pomdha pii dosahovani svych marketingovych cild (Mikes,

Vysekalova, 2010, s. 16).

Velkou vyhodou sponzorstvi miize byt spojeni znacky s emocemi a pozitivnimi asociacemi
konkrétné zacilenymi na pozadovanou skupinu obyvatelstva. Dokdze oslovit nové

potencialni zédkazniky, stejné¢ tak zlepSit nebo prohloubit dobré vztahy s t€émi stavajicimi.

Pelsmacker (2003, s. 307) vidi hlavni efekt sponzorstvi v tom, Ze se spotiebiteli dostane
znacka do vybéru beze zmén postoje, piicemz je stimulovana pamét’ tcastnikt a divaka
sponzorovanych aktivit, a to jak ta epizodickd, spojend s udalosti, tak sémanticka, kdy je
znacka vystavena dlouhodobému vnimani. To mé4 za nésledek vyssi Uroveit povédomi o

znacce, nez je tomu v piipad¢ klasické reklamy.

1.1 Sponzoring v marketingovém a komunika¢nim mixu

V marketingovém mixu znamém pod zkratkou 4P (Product/produkt, Price/cena,
Place/distribuce a Promotion/propagace; piipadné¢ tedy 5P vcéetné People/lidé) je
sponzoring soucasti propagace, v Lauterbornové pojeti zaméfeném na naplnéni potieb
zakaznika, zndmém pod oznacenim 4C (Customer Solution/feSeni potieb zikaznika,
Cost/vydaje zakaznika, Convenience/dostupnost eSeni, Communication/komunikace)

spada pod komunikaci.

Cilem marketingové komunikace (vétSinou komer¢niho charakteru) je vyuziti predavanych
informaci pro pozitivni ovlivnéni pozndvacich, motiva¢nich a rozhodovacich procesii u
cilové skupiny. V komunika¢nim mixu je sponzoring spolu s reklamou, podporou prodeje,
pfimym marketingem, public relations a novymi médii zafazen mezi neosobni formy

komunikace:

Reklama
Podpora prodeje
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Prace s vetejnosti

Ptimy marketing

Sponzoring

Nova média
Osobni formou marketingové komunikace je osobni prodej, kombinaci osobni a neosobni
formy komunikace jsou pak vystavy a veletrhy. Do marketingovych komunikaci lze

Vv $irSim pojeti zatradit i obaly (Vysekalova, Psychologie reklamy, 2012, s. 20).

1.2 Sponzoring jako sou¢ast PR

Dle vyse uvedeného je sponzoring povazovan za svébytnou soucdst marketingového
komunika¢niho mixu, pifesto jej lze vnimat jako velice U€inny nastroj budovani vztaha
s vefejnosti, tedy Public Relations, jez se da definovat jako zamérnou, cilenou a
dlouhodobou snahu budovat a podporovat oboustranné¢ porozuméni a soulad mezi

organizaci a vefejnosti (Juraskova, Horiak, 2012, s. 187).

Black (1994, s 89) popisuje sponzorstvi jako relativné novy zpisob, jak vytvaret vztahy
s vefejnosti, kdy firmy mohou komunikovat s tou ¢asti vetejnosti, ke které by jinak obtizné

hledali cestu klasickymi marketingovymi nastroji.

Sponzorskym dohoddm by mély predchazet zevrubné komer¢ni tvahy, sponzorstvi by mél
vysledné charakterizovat prospéch na obou stranach, jak u sponzora, tak u
sponzorovaného. Jelikoz je sponzorstvi povaZovano za jednu z marketingovych aktivit,
kterd maze ptimo ovlivnit image firmy, zptisob a volba sponzorovanych subjektti by mély

byt zaclenény do celkové strategie vztahtl s vefejnosti.

Moznosti, jak pomoci sponzoringu pusobit na vefejnost, je mnoho, firma ma jedine¢nou
moznost ukazat, Ze jejim zdjmem neni pouze vlastni prospéch, ale i sluzba svému okoli.
Navic benefity plynouci ze sponzorstvi mohou velice dobie pomahat v budovani vztahii

S obchodnimi partnery ¢i s vlastnimi zaméstnanci.

Vymétal (2008, s. 296) poukazuje na velmi ¢asté vyuzivani sponzoringu jako nastroje PR
V souvislosti s odstrafiovani bariér, které plisobi proti organizaci, dokdze eliminovat zaujeti
a nepratelstvi, dovede pfitdhnout zdjem médii, ¢imz pfipomina logo i celou organizaci,

¢imz zdlraznuje jeji pozitivni rysy (napf. svédomitost, etické pfistupy, svédomitost).
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Ackoliv jej néktefi autofi zafazuji mezi nastroje PR, mlze byt sponzoring chapan jako
samostatna soucast komunika¢niho mixu, jez se vyznacuje velkou flexibilitou. D4 se jim
sméiovat k fad¢ cill, miize mit vicero zdméra, Casto je propojen velmi uzce s dalSimi
nastroji marketingové komunikace, piedev§im s event marketingem (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 131).

1.3 Rozdil mezi sponzoringem a darem

V uvodu zaznélo souslovi ,,sponzorsky dar*, coz je ve své podstaté velice zavadéjici vyraz.
Sponzoring se totiz Casto mylné¢ zaménuje s darcovstvim (mecenasstvi, filantropie),
v ramci kterého jsou rovnéZ poskytnuty finan¢ni prostiedky, vyrobky nebo sluzby, ale bez
smluvnich narokii na protiplnéni. Takovy vztah byva feSen darovaci smlouvou (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 131).

Darcovstvi byva zpravidla zaméfeno na charitativni projekty, a to za ucelem dobrého
pocitu darce bez jakéhokoliv ocekavani komercni ndvratnosti. Oproti tomu sponzorstvi
jako takové je ve své podstaté oboustranny obchod, jehoz podminky byvaji Casto presné

stanoveny formou smlouvy.

Z hlediska tc¢tovani se sponzorsky piispévek zahrnuje do nakladt, v ptipadé daru,

nepiesahuje-li tento 5% z celkového zisku, jej 1ze odepsat ze zakladu dané.

1.4 Zakladni rozdéleni

Dle Pelsmackera (2003, s. 314) 1ze sponzoring lze rozdélit do tii hlavnich forem:

Sponzoring udalosti neboli se vztahem k udalostem — nejznaméjsi forma

sponzoringu, do které spadd podpora sportu, uméni, kultury ¢i zdbavy

Sponzoring vysilani — klasické reklamé podobny format, kdy je sponzor uvadén

pied, béhem nebo na konci vysilaného programu

Vrwe

Ukelovy sponzoring neboli se vztahem k p¥i¢iné — MUSH (zkratka municipal-
university-social-hospital), do této kategorie spada i sponzorstvi zalozené na
transakcich (napt. akce v hypermarketech slibujici cast z trzby poskytnout na

dobrocinné ucely), fadi se sem i mecenasstvi.

Ctvrtou formu sponzoringu je takzvany Ambush marketing ¢i marketing ze zalohy, taktéZ

nazyvany guerilla sponzoring, ktery se specializuje na parazitovani v ramci aktivit
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konkurence, fadi se tak k ofenzivnim a agresivnim formam guerilla marketingu. Od
bézného sponzoringu se li§i snahou zaujmout vefejnost a média a vyuzit vyhody spojované
se sponzorstvim akci nebo udalosti, aniz by takto se chovajici subjekt byl oficialnim

sponzorem (Juraskova, Hornak, 2012, s. 20).

Diive byla tato forma povazovana za protipravni, postupem c¢asu se stdva vice méne

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

Sport — do tohoto odvétvi jde nejvetsi Cast penéz, sponzoruje se v podstaté
jakykoliv druh sportu na celostatni nebo lokalni tirovni

Uméni a kultura — sponzoruje se divadlo, balet, opera, vazna hudba, rockové
koncerty, umélecké vystavy, spousta individualnich uméleckych udalosti

Vystavy — sponzoii mohou podporovat vystavy ¢i veletrhy

Knihy — sponzofi stoji napiiklad za knihami typu Guinessova kniha rekordd,
knihdm udéluji rizné ceny (Bookerova kniha apod.)

Vzdélani — pti vzdélani nebo na akademickém poli se Ize se sponzoringem setkat
Vv podobé stipendii, vyzkumnych projektl, riznych pozic na univerzitach
Charitativni ¢innost — zde se ¢asto jedna o anonymni pomoc, ale existuje spousta
prilezitosti, jak takto dosdhnout na vefejna ocenéni

Profesni ocenéni — ceny sponzori mohou byt nabizeny za rozlicné profesni
vykony, socidlni, umélecké ¢i spolecenské Cinnosti

Expedice — sponzotfi mohou zahrnout svoji podporou jakékoliv archeologické
pruzkumy, horolezecké a mnohé dalsi vypravy

Mistni sponzorstvi — zde lze uvést rtizné sponzoring lokalnich akcei, festivaly,

kvétinové vystavy, rizné prehlidky apod.
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2 ZNACKA

Znacka je to, co zbude podnikateli, kdyz mu shori tovarna.
David Ogilvy

Americkd marketingova asociace znacku definuje jako jméno, ndzev, symbol, vytvarny
projev nebo kombinaci piedchozich prvki, jejichz smyslem je diferenciace zbozi ¢i sluzeb

od konkurencnich prodejct.

Tento popis je pomérné uzky. Znacka neni pouhou nélepkou, lze ji povazovat za hlavni
nositelku ur¢itého vyznamu. Dobra znacka dokéaze oproti konkurenci zvysit hodnotu svych
produktt, které se mohou zakaznikim jevit jako pfitazlivejsi a dlivéryhodnéjsi. Znacka tak

leckdy piedstavuje stéZejni konkurenéni vyhodu (Karli¢ek, 2013, s. 125).

Znacka neni tvofena pouze logem, designem ¢i konkrétnim vyrobkem, zahrnuje rovnéz
souvisejici sluzby a servis, komunikaci samotné spolecnosti, jeji image. Znacka prodava, je
spojnici mezi produktem a zdkaznikem, v jehoz vnimani pfedstavuje cely soubor vjemi,
zachytny bod a kli¢ové hodnoty dilezité v ndkupnim chovani. Lze fici, Ze produkt jako
takovy vlastni vyrobce, vlastnikem znacky je ale zakaznik, jelikoz zna¢ku ma ve své mysli

(Vysekalova, 2011, s. 135).

Dle Janoucha (2014, S. 125) znacka dokaze vyznamn¢ ovlivnit volbu produktt, umi ptiobit
dlouhodobé. Nemusi se jednat o znacku masové znamou, v dneSni dobé je pomérné snadné
cilit pomoci socidlnich siti na uzkou cilovou skupinu zakaznikd, jeZ si miZou vytvofit ke

znacce silnou vazbu a stanou se tak jejimi loajalnimi zakazniky.

2.1 Hodnota znacky

., Kdyz rozdelime firmu, vezméte si vsechny budovy a ja si necham znacky. Jsem si jist, ze
budu uspésnéjsi nez vy.

John Stuart, spoluzakladatel potravindrské spolecnosti Quaker Oats

Znacky se mezi sebou odliSuji dle vyznamu a hodnoty na trhu, do jaké miry jsou

spotfebitelim znamé, zda si dokdzaly ziskat jejich preference a zajistili si tak pfednost

jejich zakoupeni pted ostatnimi produkty. Ci zda jiz maji svého oddaného zakaznika.

Silna znacka ma vysokou hodnotu, ptedstavujici rozdil jak v znalosti samotné znacky, tak

v pozitivni odezvé spotiebitele na konkrétni produkt.
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Jednoduse lze fici, Ze métitkem hodnoty znacky je Castka, o kterou jsou zékaznici ochotni

zaplatit vice, nez za srovnatelny produkt konkuren¢nich firem (Kotler, 2007, s. 635).

Hodnota silné znacky muize i nékolikanasobné prevysovat cenu zbozi ve skladech, véetné
hodnoty ostatniho fyzického majetku. Odhadované finan¢ni hodnoty velkych globalnich
znacek se pohybuji v desitkdch miliard dolart. Jejich fizeni tak patii k nejdalezitéjSim

strategickym schopnostem marketérti (Karli¢ek, 2013, s. 20).

Postoje spotiebitelt ke znackdm totiz nejsou neménné. V jejich vyvoji se da cekat jista
polarizace souvisejici s pfijetim znacek jako soucésti zZivotniho stylu. Ale nejspi$ 1 nadale
budou znacky pro podstatnou ¢ast spotiebitelli pfedstavovat garanci kvality a jistotu ve

svém rozhodovani (Vysekalova, 2011, s. 171).

2.2 Prvky znacky

Jinak také nazyvané identifikatory znacky slouzi k rozpoznani a odliSeni znacky od
ostatnich. Mezi hlavni prvky znacky patti jméno, logo, symbol, slogan, znélka, URL, obal,
ndpis, piedstavitel ¢i mluvci. Dle Kellera (2007, s. 204) je testem schopnosti tvofeni téchto
identifikatort znacky to, jak by diky nim vnimali spotiebitelé¢ produkt, kdyby znali pouze

nazev, logo nebo dalsi charakteristiky.

Prvky znacky je mozné rozdélit do dvou ¢asti: racionalni (symbolismus), tedy ty viditelné
prvky slouzici k identifikaci a emocionalni, které ukazuji, jak je znacka vnimana
spotiebiteli (tyto prvky nejsou tolik zfetelné, spoluutvareji styl, charakter a ton znacky).
Pro znacku je klicové, aby byla tvofena opravdu silnymi prvky (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 249).

Z pohledu této bakalaiské prace je dulezité predevsim firemni logo, jeZ plni vice ukolu: je
konstantou, kterd slouzi k jednoznaéné identifikaci konkrétniho subjektu, zastdva signdlni
funkci, zaroven je to dulezity prvek vSech komunikacnich aktivit. Kvalitni logo musi byt
unikatni, stfidmé, jednoduSe zapamatovatelné, jeho pouziti ma byt snadné na vSech
moznych materidlech, jak na hlavickovém papife, tak v ramci expozice na veletrhu.
Idealné¢ by mélo vyjadfovat, ¢im se firma zabyva. Logo se muze stat velmi dilezitym
motivacnim faktorem, je to urcity symbol, vizudlni zkratka (Vysekalova, Mikes, 20009, s.
49).
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2.3 Vnimani znacky

vvvvvv

registrovani a zaruceni kvality a marketingové — vytvoreni emocialnich vazeb.

O dilezitosti faktoru, jakym je vnimani znacky, vypovidaji vysoké investice do prave takto
zamétenych vyzkumt, které firmy vynakladdaji v ramci podpory budovani vztahii
s vefejnosti. Vyzkumy vnimani (percepce) maji podle Kozla (2006, s. 193) za tukol
vyzveédet u spotiebitele, jaky vztah ma k produktu, firmé nebo znacce a do jaké miry je

tento zékaznik loajalni.

Vztah k produktu lze rozd¢lit do nékolika kategorii:

povédomi — spotiebitel vi o jeho existenci

znalost — ma o ném né&jaké informace

hodnoceni — spotiebitel dokaze k produktu zaujmout stanovisko

prijeti (akceptace) — produkt vyuziva

zvyhodiovani (preference) — ma produkt v oblibé

vyhradni preference (logjalita) — spotiebitel je vérny konkrétnimu produktu

Vnimani znacky hraje dle Kellera (2007, s. 40) velmi dulezitou tlohu v rozhodovani
zakaznikl pii koupi produktu a jeho spotfebé. Pokud znacku vnimaji jako duvéryhodnou,
snizuji pii rozhodovani riziko, Ze produkt napf. nebude fungovat dle jejich ofekavani, Ze
muze ohrozit jejich zdravi a fyzicky stav, ze produkt nedosahuje zaplacené hodnoty, ze
pofizenim produktu vzbudi vysméch, nebo ze kvili selhdni nedtvéryhodného produktu

budou muset vynalozit dalsi prostiedky k nalezeni lépe uspokojujiciho produktu.

Z tohoto pohledu je tedy jist&jsi potfidit dobfe vnimanou znacku, idedlné tu, se kterou byl

spotiebitel spokojeny jiz v minulosti.

2.4 Image znacky

Spotiebitelé reaguji na image znacky rizné. Lze se pozastavit nad mimotadnym
celosvétovym trznim podilem spole¢nosti Marlboro, ktery spoc¢iva v tom, Ze image znacky
zosobnéna ,,muznym kovbojem* rozeznéla tu spravnou strunu u znacné C¢asti kuraka.
Podobné tvrdé¢ pracuji na vyrazné image i vyrobci alkoholickych napoji. Image je zptsob,

jimz jsou firma ¢i jeji produkty vnimany vetejnosti (Kotler, Keller, 2007, s. 359).
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Znacku lze definovat jako postoj cilovych skupin k firm¢. Image a postoj jsou dvé strany
stejné mince - image slouzi k popisu vlastnosti objektu, postoj urcuje popis vlastnosti osob.

Postoj a image rozdéluje do tfi dimenzi:

Hodnoty, poznavaci dimenze postoje — spotfebitelé mohou mit o firm¢ urcita

presvédceni, naptiklad firma vyrabi vysoce kvalitni produkty, je dobré pro firmu

pracovat

Pocity, emocionalni soucast postoje — spotiebitelé mohou odmitat znacku tieba z

divodu jejiho necitlivého chovani k Zivotnimu prostiedi ¢i kvili jinym potizim

Chovani — cilova skupina kupuje produkty firmy, uchéazi se v ni o praci
Image nelze povazovat za monolitickou, ale multidimenzionalni, postoj zakaznikd tvofi
mnoho charakteristickych znakt, stejné tak vaha, kterou jim ptikladaji, at’ uz se jedna o
kvalitu produkti, zplGsob komunikace, hodnotovy systém, chovani zamé&stnanci,
environmentalni politika apod. Ne kazdy atribut je stejné diilezity, kazda cilova skupina si
tvoii vlastni pofadi jejich dulezitosti. Lze fici, Ze image odrazi vézeny prumér jejich
jednotlivych dimenzi u jednotlivych spotiebitelt ¢i cilovych skupin (Pelsmacker, 2003, s.
37).

Ve vétsiné piipadt se image znacky vytvati dlouhodobé. Kozel (2006, s. 195) piiklada
velkou ulohu vetejnosti, vnimani image se podle n¢j proto Casto sleduje nejen u stavajicich
¢i potencialnich zakaznikl, ale v ramci celé spolecnosti. Dulezitd je i historie firmy,
znacka, jak vysadni postaveni zaujima v ramci trhu, velkou roli hraji vSechny aktivity

podporujici budovani dobrych vztahii s vetejnosti.

2.5 Asociace spojené se znackou

Dle Kozla (2006, s. 196) se pravdépodobnost rustu povédomi o znacce zvysuje, ¢im s ni

v

maji spotiebitelé rozmanitéjsi zkuSenosti a zazitky. Idedlni je tedy znacku prezentovat
v situacich typicky uzivatelskych ¢i nakupnich a vyuzivat komunika¢ni kandly v co nejSirsi

mife, aby mohlo dojit k vytvofeni asociace.

Kozel uvadi tyto typy asociaci:

Sila — asociace zavisi na kvalité a kvantité informaci
Uzitek — asociace jsou spojovany s potfebami

Jedinecnost — zde je nutno najit unikatni asociaci
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Asociace jsou tvofeny mnoha zptsoby: piimou zkuSenosti, z udajii o znacce od firmy nebo
Zjinych komer¢nich ¢i nekomercnich médii, ustnim predanim, ptredpokladem nebo
zavérem vyplivajicim ze samotné znacky (jejiho nazvu, loga), jeji identifikaci se
spolecnosti, statem, distribucnim kanalem, udalosti, mistem ¢i konkrétni osobou. Definice
CBBE (customer-based brand equity - znacka pohledem spotiebitele) nerozliSuje zdroj
asociaci a zpusob jejich vytvareni, dilezitd je vyslednd pfiznivost, sila a jedinecnost

asociaci spojenych se znackou.

Pro vytvofeni pozitivni image znacky slouzi marketingové programy, spojujici v paméti
silné, pfiznivé a pravé jedinecné asociace se znaCkou. Marketér by mél rozpoznat vliv
zminénych zdroji informaci, mél by byt schopen je ovladnout a odpovidajicim zpiisobem

zapojit do svych komunikacénich strategii (Keller, 2007, s. 101).
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3 SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing je jako relativné novy pojem Souvisejici S komercionalizaci ve sportu.
Oproti minulosti, kdy byl sportovni produkt formou soutézi nebo vykonu piedstaven
divékovi, aby jej ohodnotil, je v soucasnosti sport modifikovan cilené ve prospéch potieb
divadka jakozto odbératele. Sportovni produkt, napt. soutéz, tak vznikd Casto na zakladé

poptavky divaka, kterému je zprostfedkovan pies média.

(Jansa, 2012, s. 107)

3.1 Definice sportovniho marketingu

Sportovnim marketingem je oznacovan piedevSim piisun kapitdlu od sponzorii smérem
k podporovanému (sponzorovanému) subjektu, sportovnimu klubu ¢&i organizatorovi
sportovni udalosti, kdy je na oplatku sponzorim poskytovan protihodnotou prostor na
dresech sportovct, na sportovnich zafizenich, na ¢asomife, sponzor mize mit své jméno

piimo v titulu celé sportovni udalosti.
Koncepty sportovniho marketingu se daji dle Simy (2013, s. 5) rozélenit na:

dil¢i koncepty — vyuzivané ve vétsi mife nez ucelené koncepty, marketing zde ma
sva silna specifika v podobé¢ prodeje reklamy a sponzoringu

ucelené koncepty marketingu pro sportovni organizace — jsou vyuzivany jak
obchodnimi spole¢nostmi v oblasti sportu (napf. i profesiondlni hokejové C¢i
fotbalové kluby), tak rovnéz neziskovymi organizacemi (tfeba Cesky olympijsky

vybor).

Sportovni marketing je tvofen vSemi aktivitami, které maji za cil uspokojit pomoci
vyménnych procesli potieby a piani zakaznikd. Ve sportovnim marketingu vznikly dveé
hlavni linie: jedna zamétfend na produkt a sluzby cilené pfimo na sportovné zalozené
zékazniky, druhd pak zaméfend na ostatni spottebitele, primyslové vyrobky nebo sluzby

vyuzivané ve sportovnim byznysu (Mullin, Hardy, Sutton, 2000, s. 9).

Z dne$niho pohledu se miZe jevit tsmévné nedavnd minulost, kdy se sportovni marketing
zacal prosazovat v zapadni Evrop¢, pfedevsim diky vzniku némecké fotbalové Bundesligy
(1962). Zde se na dresech reklama zacala objevovat vroce 1973, tym Eintracht
Braunschweig byl tehdy ozdoben napisem Jédgermeister, coz se setkalo s velmi

nepiiznivym ohlasem ze strany sportovni asociace. Ta oznacila reklamu na hréacich jako
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nemoralni a sportovné neetickou, samotné hrace ptipodobnila k zivym reklamnim sloupiim
Skodicim pohledu na sport, jeho spoleCensko-politické pozici, a svadéjici ke korupci a

uplatkim (Bedfich, 2007, [online]).

V Ceské republice neni sportovni marketing stale plné rozvinut, jmenovité sponzoring je
zde vyuzivan pievazné jen jako soucast PR kampani. Ve vyspélych evropskych zemich,
predevs§im pak ve Spojenych statech americkych, je sportovni marketing plné zaclenén do
marketingového mixu, i od néj se ofekava dosazeni stanovenych cill, jako je zvySovani

obratu i podilu na trhu, nebo slouZi fizeni vztaht s vefejnosti (Dvotakova, 2005, s. 34).

Novotny (2010, s. 115, s. 117) zminuje sportovni marketing jako urcitou platformu
efektivni komunikace mezi firemnim prostfedim a spotiebitelem a rozdéluje jej na Sport
v marketingu, kdy jednotlivé atributy sportu vyuzivaji ke svému zviditelnéni
marketingovéa oddé€leni spolecnosti, které se sportovnim prostfedim primarné nesouvisi, a
Marketing ve sportu, kde je marketing vyuzivan sportovnimi organizacemi,

télovychovnymi jednotami ¢i jednotlivymi sportovci k ziskani prostfedkii na svoji ¢innost.

Sportovni marketing je mozné specifikovat Sirokym spektrem sportovnich produkti, tedy
veskerych hmotnych i nehmotnych statkd, nabizenych za ucelem uspokojovani pfani a
potieb zakaznika, ktery se pohybuje v prostiedi télesné vychovy a sportu, at’ uz jsou to
napt. prodej Clenstvi ve fitnessu, ndkup sportovniho vybaveni, nebo prodej sportovni
reklamy. Tedy cokoliv, co souvisi se sportem a je pfedmétem smény jak s koncovymi

zékazniky, tak s organizacemi rozliénych typt (Caslavova, 2007, s. 116 - 117).

3.2 Formy sportovniho sponzoringu

Sponzorstvi ve sportovnim prostiedi 1ze rozdé€lit na téi formy: Sponzorovani jednotlivct,

tymul nebo sportovnich udélosti.

Sponzoring jednotlivei - velmi rozsifeny typ sponzoringu ve vrcholovém sportu.
A to nejen u individudlnich sportovcl, ale 1 vradmci sportovnich celebrit
vynikajicich v tymovych sportech (napt. Jaromir Jagr sponzorovany mj. Sazkou ¢i
Petr Cech sponzorovany firmou Adidas).

Sponzoring tymu - tato forma je vyuzivana napii¢ snad vSemi sportovnimi
disciplinami bez ohledu na jejich uroven, tedy jak v profesionalnich ¢i

poloprofesiondlnich soutézich, tak v téch ryze amatérskych. Oproti Zapadni Evropé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

je zde bézné, Ze se jména hlavnich sponzorti dostavaji pfimo do nazva sportovnich
tyma.

Sponzoring udalosti - Vv ramci sportovnich akci lze vyuzit velké mnozstvi
moznosti pro zvetfejnéni sponzoru, jejich prezentaci béhem sportovniho klani ¢i o
ptrestavkach, soutéze o sponzorem dodané ceny, dilezitym prvkem je pak vénovani
vstupenek, které miize sponzor vyuzit dal pro svoje marketingové ucely nebo

napiiklad jako zaméstnanecké benefity.

3.3 Sponzorské pozice

Od téch nejmensich sportovnich udalosti po ty velkolepé narazi divak na loga partnert
akce, jejichz pocet se zpravidla li§i pravé v zavislosti na rozsahu udélosti. Vyse ptispévku
pak odraZi postaveni daného sponzora, téchto postaveni mlize byt celd fada, coz ovliviiuje 1

fakt, zda je sponzor jedinym, nebo jen jednim z mnoha. Nabizeji se tyto varianty:

Vyhradni sponzor — pouze jediny sponzor udalosti ¢i akce;

Generalni sponzor — hlavni sponzor, nemusi byt vSak jediny;

Titularni sponzor — jméno takového sponzora obsahuje nazev akce nebo udalosti,
napt. Tipsport Extraliga;

Exkluzivni sponzor — majici vyhradni pravo pro urcitou kategorii, pro svoji oblast
zajmu;

Radovy sponzor/dodavatel — zakladni forma sponzorské Gidasti, ze které vyplyvaji

A4

nejniZsi benefity.

Aby byl sponzorsky projekt uspéSny, je velmi duileZité stanovit na zaCatku jasné a
méfitelné cile, stejné tak cilové skupiny, na které ma tento nastroj pusobit (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 134).
3.4 Sportovni divactvi
,, Doktor mé doporucil, at delam néejakej sport, a tak chodim na fotbal. *

Richard Naceradec, Muzi v offsidu

Slovo ,,fanouSek™ vychazi z anglického vyrazu fan, coz je zkratka slova fanatic. Je jim
nazyvan obdivovatel ¢i pfivrzenec konkrétniho subjektu, doufajici v jeho uspéchy a dalsi

rozvoj. Pivod ve sloveé fanatic je nékdy velice odpovidajici, leckteti fanousci se dokazou
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pro objekt své naklonnosti obétovat témef vSe ostatni a chovaji se v podstaté fanaticky

(Svobodova, 2014, [online]).

Sportovni divactvi je vyznamnym psychosocialnim jevem, ktery prekracuje hranice sportu
jak svym ekonomickym dopadem, tak castymi protispoleCenskymi projevy. Lze mu
ptisoudit mnoho pozitivnich funkci. PfedevSim je to zdbava, poskytujici odreagovéani a
psychické uvolnéni velkému mnozstvi lidi, rovnéz obohacujici jejich prozitkovou sféru o
emociondlni i estetické prozitky. Pozitivni je také umoznéni zmény v rytmu obvyklého
pracovniho dne divadka. Pravidelné navstévovani sportovnich klani ma ptiznivy vliv na

rozsifovani védomosti, jak o konkrétnim sportovnim odvétvi, tak o déni ve sportu viibec.

Nemén¢ vyznamné je divactvi pro sport jako takovy. Sportovni fanousci dokazou vytvorit
na stadionech atmosféru ovliviiujici vykon sportovcu. Stejné tak maji velky vliv na
rozsifovani sportovnich zdkladen aktivnich sportovcu, divacky atraktivni akce (olympijské
hry, mistrovstvi svéta apod.) diky své sledovanosti ptivadi pfedevs$im z fad déti a mladeze
nové aktivni zajemce. CimZ je sportovni divactvi piinosné pro spole¢nost, pozitivné
ptispiva jak k rozvijeni sportu, tak k rozvoji divdka (Slepicka, Hosek, Hatlova, 2006, s.
170).

Role sportovniho divaka je typickou socidlni roli provazejici sportovni ¢innost, kdy se
jedinci nepodili aktivné na konani sledované Cinnosti, jsou jen pasivnimi konzumenty.
V ramci normativniho vymezeni ocekavaného chovani se u sportovniho divéka
predpokladd navstévovani sportovnich zépast ¢i zavodi, schopnost ocenit a povzbudit
sportovce, a to za spolecensky piijatelného chovani v hledisti. Tato role se miZe proménit
v roli sportovniho fanouska, U této role se pfedpokladéd preferovani urcitého sportovniho
odvétvi, vyjadfovani ptizn€¢ vybranému sportovci €1 druzstvu, z cehoz vypliva stranéni
jednomu z Gcastnikti sportovniho klani. Pohled sportovniho fanouska je tak zuzeny,
zamétuje se jen na uspéch ,,svych barev*. Z tohoto diivodu proziva odlisn€¢ sportovni
utkani 1 jeho vysledek. Reakce sportovniho fanouska jsou oproti sportovnimu divakovi
vice provazany s vlastnimi o¢ekdvanimi, a s jeho mirou identifikace se svym druzstvem ¢i

sportovcem (Slepicka, Hosek, Hatlova, 2006, s. 172 - 173).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

4 SPONZORING V LEDNIM HOKEJI

Ledni hokej neni tieba piedstavovat, snad v kratkosti postaci k tomuto zimnimu sportu fici,
ze za kolébku hokeje je povazovana Kanada, ze prvni sportovni pravidla této hry byla
vypracovana v roce 1878 v Montrealu na tamni McGillov€ univerzité. Do Evropy hru
s bruslemi a hokejkou pftivezli nejspise britsti vojaci, mezinarodni hokejova liga (Ligue
Internationale de Hockey sur Glace — LIHG) zde byla zalozena v kvétnu 1908 v Pafizi.
Jesté v listopadu téhoZ roku bylo do LIGH pod nazvem Bohemia piijato Cesko, které bylo
tehdy soucasti habsburské¢ monarchie. V ¢eskych zemich ziskal tento sport vysokou
popularitu, v roce 1938 mé&lo Ceskoslovensko dokonce nejvice klubti v Evropé (Taborsky,
2005, s. 17 — 18).

Blizsi ptedstaveni hokeje a jeho soucasnych pravidel popisuje pfiloha ¢. 9.1 Soucasna

pravidla a systém ELH.

4.1 Vyznamni partneri Ceského hokeje

Sportovni sponzoring dokaze podle Vysekalové (2012, s. 24) zajistit oproti sponzoringu
Vv kulturni a socialni oblasti nejvétsi publicitu a prezentaci loga svych partnerd pfi
rozliénych sportovnich udalostech, coz doklada pravé na vyznamnych partnerech ¢eského
hokeje. V minulych letech byli s extraligou ledniho hokeje tizce spjati jakozto titularni
sponzofi napiiklad pivovar Staropramen, Cesky Telecom nebo spolecnost 02,
v soucasnosti je jim sazkova kancelai Tipsport. Ceska Pojistovna je pak jiz nékolik let

hlavnim partnerem Play-off ELH.

DalSim dokladem z&jmu o vyznamné propojeni s hokejem je hlavni sponzor kazdy rok
konaného mistrovstvi svéta v lednim hokeji, kterym je od roku 1993 mladoboleslavska

automobilka SKODA AUTO a.s.

4.2 Reklamni plochy v hokejovém prostredi

Hokejové stadiony v dobé& utkéni nabizi Sirokou paletu reklamnich ploch ¢i jinych zpiisobi
prezentace. Samotny zimni stadion lze pojmenovat a oznacit po hlavnim partnerovi (napft.
Home Monitoring Aréna v Plzni, O2 arena v Praze ¢i Home Credit arena v Liberci).
Tradi¢nimi nosi¢i jsou mantinely kolem ledové plochy a z pohledu divdka ruSivé néapisy
pfimo pod ledem. Misto pro uvedeni partnerti klubu jiz spoustu nabizi hokejovy dres,

stejné tak helma hrace nebo brankaiské chranice.
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Na sténach stadionli jsou umistény ,tabule partnert, stejné¢ tak se da vyuzit decentni

reklama na plexisklech kolem kluzisté.

V ramci hokejové extraligy uz byvaji samoziejmosti velké TV kostky nad ledovou
plochou, které promitaji pfenos zapasu snimany z n¢kolika kamer, hokejovy fanousek zde
vidi 1 opakované zabéry zajimavych nebo golovych ¢i spornych situaci. A v komerc¢nich

pauzach nebo prestavkach mezi tietinami rizna reklamni sdéleni.

Do hokejového prostiedi neodmysliteln¢ patii bulletiny s aktuadlnimi informacemi,
vydavané ke kazdému doméacimu zapasu, opét nabizejici plochu k inzerci (HC USTI, 2016,
[online]).

Prostor mezi jednotlivymi tfetinami pak byva vyuzivan v ramci promoshow odehravajicich

se na ledové plose, pripadné zde probihaji divacké soutéze.

V pribéhu utkani lze na zimnim stadionu odvysilat audiospot, vyuzivané jsou i volné

distribuce vzorkl produkti, jak v prostorach stadionu, tak v jeho okoli.

V blizkosti ledové plochy byvaji tzv. oto¢né lamely, na kterych se béhem zapasu stiidaji
partnefi klubu, podobné se vyuzivaji LED panely, na n¢kterych stadionech umisténé ptimo

v mantinelech kolem ledové plochy.

Na stadionu je mozné umistit nebo rozdavat letdky. Propagacni akce svych obchodnich
partnerti miize hokejovy klub promovat na svych webovych strankach, které nabizeji dalsi

tradi¢ni zplsoby reklamy ¢i PR ¢lanky (HC Energie, 2009, [online]).
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5 METODOLOGIE

Bakalatskéa prace se vénuje sponzoringu a vnimani znacky hokejovymi fanousky, jak se
stavi k firmam, jejichz loga vidi na dresech soupete. Teoreticka Cast se zabyva reSerSemi a
studiem odborné literatury, souvisejicimi s vnimanim znacky, sportovnim marketingem,
sponzoringem. Prakticka ¢ast pak za pomoci sekundarnich dat analyzuje vyvoj
navstévnosti zapasu extraligy ledniho hokeje v obdobi poslednich deseti let, pro samotné
zjisténi vnimani loga sponzorti hokeje sportovnimi fanousky je realizovan sbér primarnich

dat vyuzitim nastrojti marketingového vyzkumu.

5.1 Marketingovy vyzkum

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu se fadi jedine¢nost (informacemi
disponuje pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidajici schopnost (zaméfeni na
ur¢itou cilovou skupinu dotazovanych) a aktualnost ziskanych informaci, druhou
strankou véci jsou ovSem casto vysoké finanéni naklady, stejn€ tak ndrocnost na

kvalifikaci vyzkumnych pracovnikd, ¢as a pouzité¢ metody.

Zde je vhodné upozornit na cCastou zdménu nékterych pojmi, zejména vyzkum a
prizkum, mezi nimiz je rozdil v ¢asovém horizontu, oproti vyzkumu je pruzkum kratsi,
Casto probiha jednordzové a vétSinou nezachédzi tolik do hloubky (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 13).

Dle Kotlera (2007, s. 406) je marketingovy vyzkum funkci, kterd propojuje spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou, za pomoci udaji pouzivanych pro identifikovani a
definovani marketingovych pfileZitosti ¢i probléml, pro vytvafeni, zlepSovani a
vyhodnocovani marketingovych €innosti, rovnéZ se tim monitoruje marketingovy vykon.
Lze tak i vice porozumét marketingovému procesu. Marketingovy vyzkum je vyuZzivany
celou fadou aktivit, at’ jsou to analyzy trznich pfilezitosti, podily na trhu ¢i studie
spokojenosti spotiebitelll nebo ndkupni zdméry. Kotler povazuje marketingovy vyzkum za
dilezity z pohledu kazdé firmy. At by jej mélo provadét vlastni marketingové oddé¢leni
nebo by se jim povéfila externi firma. Nemusi se jednat o zdlouhavy formalni proces
provadény jen velkymi marketingovymi spole¢nostmi, vyuzivaji jej 1 men$i firmy a

neziskové organizace, které ¢asto hledaji neformalni levnéjsi alternativy.

Pracovnik vyzkumu ur¢i, jaké informace potiebuje, navrhne metodu pro jejich ziskani, fidi

a provadi sbér dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténi a jejich disledky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Zamazalova (2010, s. 52) popisuje jednotlivého faze marketingového vyzkumu takto:

Priprava vyzkumu: definovani problému = specifikace potfebnych informaci =
identifikace zdroju informaci = stanoveni metod informaci = Vypracovani projektu

vyzkumu

Realizace vyzkumu: sbér informaci = Zzpracovani a analyza informaci = interpretace a

prezentace vysledkl vyzkumu

5.2 Metodika prace

Pro potfeby ziskani primarnich udaji v ramci této bakalaiské prace bude vyuzit dotaznik
(nejcastéjsi nastroj pro sbér primarnich dat). Dle Kozla (2006, s. 161) ma dotaznik vyznam
ve Ctyfech oblastech. Ziskéva udaje od respondentli, udava strukturu rozhovoru (tidi proces
rozhovoru), uruje jednotnou matrici pro zdznam dat, neméné vyznamné je nasledné
ulehceni pii jejich zpracovani.

Pfi dotaznikovém Setfeni budou respondenti jednak dotazovani osobné piimo b&hem
hokejového utkani, paralelné s tim se vyuzije 1 elektronické dotazovani pomoci socidlnich
siti, kdy bude ptiznivcim hokeje predloZzen k vyplnéni dotaznik ve stejném znéni, ale

Vv elektronické podobg.

5.3 Cil prace

Tato bakalaiska prace si klade za cil zodpovédét vztah sportovniho fanouska ke sponzorim
tymu soupete. Zjistit a popsat, zda sportovni fanousek vnimé logo umisténé na dresech
rivalll svého oblibeného tymu. A zda je schopen citit ke sponzorim soupeticiho tymu
averzi pravé z divodu podpory neoblibeného rivala. Ze zjisténych vysledkti pak vyvodi

doporuceni.
5.4 Vyzkumné otazky

Pro splnéni cile prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

1. Vnima sportovni fanousek loga na dresech soupetti?
2. Miuize mit sponzorovani sportovniho klubu negativni dopad na nakupni chovani ze

strany fanous§kt ostatnich tymu?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SLEDOVANOST HOKEJE V CESKE REPUBLICE

Diky uspéchiim ¢eskych/Ceskoslovenskych reprezentantti, mezi které se fadi 12x titul
mistrd svéta, 13x stiibrné medaile, 21x bronzové medaile, zejména pak legendarni
olympijské zlato z turnaje v japonském Naganu v roce 1998 (CSLH, 2010, [online]), patii
ledni hokej k nejsledovangjsim sportim v Ceské republice. Dle vysledki serveru
SportCentral, ktery sbiral data v obdobi 17. 11. do 5. 12. 2014 na vzorku 4443
respondentt, sleduje pravidelné hokej 44,11% sportovnich divaka (Sladek, 2015, [online]).

Podobné zaméiené Setieni, které pro spolecnost Sport Invest provedla agentura NMS
Market Research v druhé poloviné kvétna 2015, prisoudilo hokeji dokonce 60% divaku
z celkového pocétu 359 lidi zajimajicich se o pasivni sledovani sportu (Veis, 2015,

[online]).

6.1 NavStévnost zapasiu Extraligy ledniho hokeje

Z pohledu hokejovych tymu a jejich obchodnich partnerti jsou vySe uvedené vysledky
pruzkumu pozitivni zpravou. Vzrustajici zajem o hokej se odrazi i v poctech divaku, ktefi
chodi fandit pfimo na zimni stadiony. Primérnad néavsStévnost zapasi extraligy ledniho
hokeje v poslednich letech stoupd, v letosni zakladni ¢asti dosdhla v ramci samostatné
Ceské ligy dokonce priméru 5406 divaki/utkani. Svou roli v tom sehrala i dvé hokejova
utkani v Brné€ pod Sirym nebem, kterd byla z pohledu névstévnosti rovnéz rekordni (utkani
HC Kometa Brno — HC Sparta Praha navstivilo 21 500 divakd), rekordni byl i celkovy
pocet divaku, ktery se v zakladni ¢asti extraligy zastavil na &isle 1 967 712 divaka (CT
Sport, 2016, [online]).

6.2 Analyza navstévnosti na zapasech ELH

V n¢kolika nasledujicich podkapitolach bude analyzovan vyvoj sledovani hokeje
sportovnimi fanouSky na zimnich stadionech, v grafech uvedené udaje jsou zpracovanymi
sekundarnimi daty ze sportovnich webti  www.hokej.cz a www.cslh.cz za obdobi
poslednich deseti let, tedy od sezony 2006/2007 po soucasnost a tykajici se primérnych

navstév v zakladni dlouhodobé c¢asti.

Prvni graf ukazuje vyvoj navstévnosti, kdy se za poslednich deset let zvysila primérna

navstévnost ze 4394 na 5406 divakl. Posledni tii roky se pak zvysSuje pravidelné.


http://www.hokej.cz/
http://www.cslh.cz/
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Vyvoj navstevnosti* ELH za poslednich 10 let
(*data pouze za zakladni ¢ast ELH)
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Graf 1: Vyvoj navstévnosti ELH za poslednich 10 let (zdroj: vlastni zpracovani)
6.3 Analyza navs§tévnosti utkani HC Skoda Plzen

Pro tuto bakalatskou praci je dulezity pohled, jak atraktivni je extraligovy hokej v oCich
plzeiiského fanouska. Pfi bliZz§Sim pohledu primérna navstévnost na plzenském zimnim
stadionu celostatni trend stoupajici navstévnosti nekopiruje. Zatimco se celorepublikovy
pramér za poslednich deset v podstaté zvySuje (vyjimkou jsou vrcholy v sezonach
2009/2010 a 2012/2013, po kterych byl patrny propad), Vv Plzni byl vrcholem rocnik
2009/2010, kdy se primérna navstéva dostala na ¢islo 7020 (udavana kapacita plzeniského
zimniho stadionu je 8236 mist). Na znatelném narGstu navstévnosti z tohoto obdobi ma
nejvetsi podil tehdejsi navrat plzenské hokejové ikony Martina Straky, ktery se po
ukonceni kariéry z NHL jednak financné zasadil o zachranu a ekonomicky restart
uvadajiciho klubu (stal se jeho majitelem), a hlavné jeho pfinos na ledé po sportovni
strance byl navzdory vy$§imu véku ohromujici. Pro lepsi pedstavu nékolik udaja: hned ve
své ,,prvni® sezoné 2008/2009 obsadil Martin Straka 4. misto v kanadském bodovani
zakladni ¢asti extraligy za 51 bodu, v sezoné 2010/2011 dokonce 2. misto (61 bodi), o rok
pozdé&ji skoncil na 10. misté (47 bodtli), v mistrovské sezoné€ byl v zdkladni ¢asti sedmym

nejlep$im hra¢em (54 kanadskych bodu).
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Ptesto od sezony 2010/2011, kdy tym Plzné vybojoval v zakladni ¢asti prvni misto a ziskal
tak prezidentsky pohar (cena pro vitéze dlouhodobé Casti), méla navstévnost plzeiniského
hokeje vesmés sestupnou tendenci. Diivodem neni kvalita pfedvadéné hry (v ro¢niku
2012/2013 Plzen vybojovala historicky prvni titul, rok pfedtim ziskala bronzové medaile,

stejn€ jako v rocniku 2015/2016).

Srovnani vyvoje navstévnosti ELH a ndvstévnosti v Plzni
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Graf 2: Vyvoj navstévnosti v ramci celé ELH ve srovnani s navstévnosti v Plzni (zdroj: viastni zpracovani)
6.4 Analyza zajmu o hokej a fotbal v Plzni

Za ubytkem divaka stoji bezesporu vzestup plzeniské kopané, FC Viktoria Plzen zacala
prichodem trenéra Pavla Vrby v roce 2008 predvadét vice atraktivni fotbal, ktery ptfinesl
ovoce v rovnéz historicky prvnim titulu pro fotbalovou Plzen v roce 2011. Diky tcasti
v evropskych poharech, kdy se Plzeii dvakrat probojovala do zékladni ¢asti Ligy Mistrt a
mohla tak hrat proti tymim jako FC Bayern Mnichov ¢i FC Barcelona, ziskal fotbal
V Plzni na ohromné popularité¢ (primérna navstéva se na domacich fotbalovych zapasech
pohybuje od sezony 2012/2013 nad 10 000 divaki), coz je narust oproti letim ,,pied

Vrbou* témeft trojnasobny.

Takto vysoky narist fotbalovych divakl se odrazil v poklesu zajmu o hokejova utkani. Coz

potvrzuje i marketingova feditelka HC Skoda Plzeti, Magdaléna Bockova: ,, Casto to
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slychame v souvislosti s fotbalisty Viktorie Plzen. Spousta fanouskii se rozhoduje mezi
nami a Viktorkou. Plzen ale celkove zaziva velky kulturni rozmach, kterému napomohlo i
poradatelstvi evropského mésta kultury. Veétsi mnozstvi akci znamena pro obyvatele veétsi

rozhodovani““ (Bel§an, 2016, [online]).

Nize uvedeny graf srovndva vyvoj navstévnosti na plzenském zimnim stadionu a na
domacich utkanich tymu FC Viktoria Plzen, sekundarni data byla ¢erpana ze serveru a
www.synotliga.cz. Z grafu jasné vyplyva obdobi gradujiciho zajmu o hokejova utkani
v sezon¢ 2009/2010, kdy Plzen patfila k méstim s nejvys§imi navstévami. Hned
V nasledujici sezoné€ se do popiedi zajmu dostal plzenisky fotbal, jehoz kiivka od té doby
stoupa (posledni idaj za leto$ni sezonu nezohlediiuje vSechna utkéni, fotbalova liga ma
v tuto chvili na programu jesté nékolik kol, kdy Ize v Plzni o¢ekavat diky téméf jisté Sanci

na obhajeni mistrovského titulu vyprodany stadion).

Srovnani vyvoje navstévnosti hokejovych a fotbalovych utkani v Plzni
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Graf 3: Srovndni vyvoje navstévnosti hokejovych a fotbalovych utkani v Plzni (zdroj: vlastni zpracovani)
6.5 Analyza navstévnosti utkani HC Skoda Plzen - HC Sparta Praha

Pii bliz§im zaméfeni na vzajemna utkani mezi tymy HC Skoda Plzen a HC Sparta Praha,
hrand na plzenském zimnim stadionu, je patrné, Ze pravé na tato utkdni chodi stale

nadprimérné navstévy. Piikladem muze byt letoSni primérnd navstévnost 4650 divak,


http://www.synotliga.cz/
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pricemz na listopadové utkani proti Sparté si jich naslo cestu 8236, coz je maximalni
kapacita stadionu. Na inorovém vzajemném zapase, pti némz bylo provadéno pred zimnim
stadionem dotaznikové Setfeni, bylo pfitomno 6096 divakd. Primér téchto dvou utkani
proti prazskému tymu v pravé skoncené sezon& je 7166, coz je srovnatelné cEislo
s navstévnosti z let 2007 — 2011, kdy na domaci utkani hrana proti tradi¢nimu rivalovi

zavitalo v priméru vzdy vice jak 7 tisic sportovnich fanouskd.

Prazsky tym se tak da bez nadsazky povazovat za ,,velky tahak“, kdy vzajemné souboje

slibuji vysokou troven se zdravé vyhrocenou atmosférou.

Srovnani priumérné celkové navstévnosti se zapasy proti spartanskym hokejistim
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B Prdmérna navstévnost v Plzni béhem celé zakladni ¢asti

B Primérna navstévnost jen na utkanich mezi tymy Plzné a Sparty

Graf 4: Zndzornény zdjem plzenskych fanouskii o utkdani s tymem HC Sparta Praha (zdroj: viastni zpracovani)
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7 TYM HC SPARTA PRAHA

Pfredmétem zkoumani jsou loga na dresu tymu HC Sparta Praha. Na tvod kratké
nahlédnuti do historie: tento tradi¢ni ¢esky klub byl zaloZzeny jiz v roce 1903 (tehdy pod
nazvem AC Sparta Praha soutézici v tzv. bandy hokeji), od roku 1909 hrajici hoke;j
»kanadsky“. Béhem vice nez sto let doslo k nékolika zménam nazvu: v roce 1948 je oddil
pifejmenovan na Sokol Sparta Bubene¢, hned v roce 1949 je nazev zménény na ponckud
krkolomné ZSJ Bratrstvi Sparta Praha, v roce 1951 na jesté krkolomngj§i ZSJ Sparta CKD
Sokolovo Praha, v roce 1952 ptichazi dalsi zména v podob¢ TJ Spartak Praha Sokolovo, na
1éta 1965 az 1990 se nazev klubu ustalil pod jménem TJ Sparta CKD Praha. Od roku 1990
je klub znam pod ndzvem HC Sparta Praha.

Ve sv¢ historii ziskali spartansti hokejisté¢ celkem 8 mistrovskych titulii, zatim posledni

v roce 2006/2007 (HC Sparta, 2015, [online]).

Klub HC Sparta Praha je zapsan jako akciova spole¢nost, patii do portfolia Sportovniho
Holdingu Praha a.s., z ¢asti je vlastnén spole¢nosti CKD group (letité propojeni s touto

strojirenskou firmou lze vy¢ist i z pfedchoziho vy¢tu nazva).

7.1 Loga sponzori na dresech HC Sparta Praha

Hlavnimi partnery je PraZzskad energetika a.s. (logo PRE na hokejovych Stulpnéach, pti
venkovnich zapasech ménéné chytie za logo dcetiné spolecnosti Yello Energy) a Sencor

(logo v horni ¢asti zad nad jménem hrace).

Dalsimi partnery prazského klubu, ktefi méli béhem zékladni ¢asti v sezoné 2015/2015 své

logo na dresech spartanskych hracu,
jsou firmy Eliod Servis (logo na levém
limecku), Ravak (2x logo na zadni
¢asti nohavic navleku na hokejové
kalhoty), wti (logo umisténé tésné pod
logem Ravak) a MicoMat (logo po

stranach tohoto navleku).

Na brankéfskych chrani¢ich je pak

Obrazek 1: Loga na dresech HC Sparta Praha

umisténé logo spolegnosti Skoda a.s. _
(zdroj: www.hcsparta.cz)
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Pozn.: pro leto$ni play-off pfibyla pod logem Sencor jesté spolecnost CARent, coz je

autorizovany prodejce vozu Ford.

@ sxopa BT [ €ELIOD

Obrazek 2: loga sponzorit HC Sparta Praha (zdroj: www.hesparta.cz)

7.2 Spole¢nost Ravak na dresech HC Sparta Praha

Opét nejdiiv nékolik zakladnich informaci ke spole¢nosti Ravak. Tato rodinnd firma
vznikla vroce 1991 ve stfedocCeské Pribrami. V pocatcich se specializovala na vyrobu
sprchovych koutli a sprchovych vanicek v licenci francouzské firmy ATMO, jejimz
majitelem byl Jean Rabineau - odtud nazev spole¢nosti, coZ je vlastné zkratka tfi jmen:
RAbineau — VAreka — Kreysa, tedy RAVAK.

V roce 1993 firma investovala do vlastniho vyvoje a jiz o rok pozdéji predstavila prvni

sprchové kouty vyrobené svou vlastni patentovanou technologii (Ravak, 2015, [online]).

V letech 1996 — 1997 doslo k transformaci firmy na akciovou spole¢nost, diky vstupu
Svycarského akcionafe Nova Holding & Finanz se spole¢nosti Ravak podatilo expandovat

do zahranici, kde zalozila 12 dcefinych firem (Hrbacek, 2016, [online]).

Rodinam Vatekovych a Kreysovych (jez se stale aktivné podileji na fizeni firmy) se tak
povedlo vybudovat spolecnost, kterd je nejvétSim producentem koupelnového vybaveni ve

stfedni a vychodni Evropé (Ravak, 2015, [online]).

V soucasnosti plusobi na Slovensku, dale v Mad’arku, LotySsku, Litvé ¢1 Estonsku, jeji

produkty jsou vyvazeny do dal$i 50 zemi svéta (Hrbacek, 2016, [online]).
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Firma ro¢né vyrobi 350 tis. sprchovych koutd, 200 tis. sprchovych vani¢ek a 120 tis. van
nabizi spotfebitelim ucelené fteSeni koupelny sestavené z Siroké nabidky designové
sladénych produkt, od jedné znacky je tak mozné zafidit kompletni koupelnu. Na
autorsky design je kladen velky duraz, vyrobky z dilny Krystofa Nosala, produktového
designéra spolecnosti Ravak, byvaji pravidelné ocenovany na designovych soutézich

(Ptibramzije.cz., 2015, [online]).

Spolecnost ~ Ravak  nevadha

investovat finan¢ni prostifedky

do reklamy, spotiebitelé¢ v Ceské Jedln?
. .. ... kvanée RAVAK
republice tak zriznych médii
dostanete

mohou znat tradi¢niho zeleného

zabdka, jehoz marketéii od d 0Zi VOt ni
Ravaku  charakterizuji  jako Zaru k u !

sympatického profesionala, jez

rozumi  lidskym  potfebam,

Vice Informaci
dokaze pratelsky a zaroven
odborné poradit (Ravak, 2016,

[online]).

Obrizek 3: Zabdk Ravak (zdroj: www.ravak.cz)

Jednou z dalSich cest, jak podpofit lepsi vnimani znacky, bylo rozhodnuti sponzorovat
prazsky hokejovy tym. Jak jiz bylo uvedeno, logo této spole¢nosti je umisténé na zadni

¢asti kalhotového navleku, na obou nohavicich.
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Obrazek 4 - Logo Ravak na dresu HC Sparta Praha (zdroj: www.hcsparta.cz)

Diky své jasn¢ Cervené barvé na tmavém podkladu hezky kontrastuje, pokud se hrac

pohybuje (nebo je zabiran) v dostate¢né blizkosti, je pomérn¢ dobite Citelné, viz fotografie.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole je popsan postup pii volbé metody pouzité v ramci vyzkumu, jakym

zpusobem a za jakym ucelem byla ziskana primarni data, v€etn¢ jejich vyhodnoceni.

8.1 Vyzkum — vnimani znacky

Tento vyzkum, tedy co do casového obdobi pii sbirani dat a co do hloubky spise
oznacitelny jako prizkum, je zaméfen na vnimani znacky, v tomto piipadé loga, které je
umisténo na dresu soupete. Pii vybéru hodnoceného loga bylo zapotiebi vzit v potaz
dosah puisobnosti sponzora, zda jej mize znat fanousek plzeniského hokeje, zda s nim
muze prijit ve svém okoli do styku, idedlné¢ zda mize na produkty tohoto sponzora
narazit pfi svém nakupovani. Dal§im aspektem byla atraktivita hokejového tymu,
z tohoto pohledu byl zvolen tym HC Sparta Praha, jak potvrdila pfedchozi analyza,
vzajemna utkani na plzenském ledé patfi dlouhodobé k t€ém nejnavstévovangjSim

zapasum V Plzni.

V zakladni ¢asti praveé uplynulé sezony méli spartansti hokejisté na dresech loga Ravak,
Sencor, MicoMat, Wti, CKD Group, Prazska energetika, Yellow Energy, Hokejka, Ceska
Pojistovna, Tipsport a AVE. Spartansky brankai ma na navic na své vystroji znak
plzefiského podniku SKODA. S n&kterymi z téchto znadek lecktery piiznivec z Plzné do
kontaktu nejspi§ viibec nepfijde a piipadné je ani nemusi znat (CKD Group, MicoMat,
Witi), Ceska Pojistovna, Tipsport a AVE jsou pak partnefi celé Extraligy ledniho hokeje,
ma je na dresu kazdy hokejista. Stejné tak logo Hokejka, coz je komunitni projekt

provazany s webem Hokej.cz.

Pro Ucely vyzkumu tak z obchodnich partneri, ktefi tym HC Sparta Praha sponzoruji a
maji na jejich dresech své logo, pfichazely v tivahu spole¢nosti Ravak a Sencor, jejichz
zboZi 1ze bézné ziskat i v Plzenském kraji. Pfipadné je nejspi§ mozné narazit zde i na
nabidku sluzeb od spolecnosti Yello Energy, coz je dcefind spole¢nost Prazské
energetiky, ale vzhledem k charakteru produkti se vybér loga pro chystany vyzkum

odehraval pravé mezi spoleCnostmi Ravak a Sencor.

Dulezitou roli v koneéném rozhoduti hrala skute¢nost, Ze spole¢nost Sencor sponzoruje
vedle tymu HC Sparta Praha i znamou soutéz o takzvanou Zlatou helmu (nejhezéi

hokejovy moment sezony), a mohlo byt tedy pravdépodobné, ze je tato znacka
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vV povédomi kazdého hokejového fanouska sledujiciho pfenosy v ramci televizniho
pofadu Buly a firma Sencor tak miize byt myln€ povazovana za partnera celé extraligy.
Pro pruzkum sledujici vnimani znacky se tedy jako nejvhodnéjsi uréilo logo spole¢nosti

Ravak.

8.2 Metodika

Pro ziskani dat, ktera zodpovi, zda plzensti fanousci znaji firmu Ravak, jaky maji k této
firm¢ vztah a zda si ji spojuji se sponzoringem prazského tymu, byl zvolen dotaznik.
Dotaznikové Setfeni bylo naplanovano do dvou linii: osobni dotazovani pfimo na
plzenském zimnim stadionu 23. tnora 2016, v den utkani 48. kola zakladni ¢asti mezi
tymy HC Skoda Plzeii a HC Sparta Praha. A elektronické dotazovani, tedy stejné znéjici
dotaznik, avSak distribuovany Vv elektronické podob&é pomoci socilnich siti (Facebook,

forum fanouskd HC Skoda Plzef) a e-mailové komunikace.

8.3 Struktura dotazniku

Dotaznik je sestaven tak, aby pokud mozno nenapadné zjistil, zda fanousek zna nebo ma
v povédomi spolecnost Ravak bez toho, Ze by z otdzek byl zfejmy sponzoring prazského
tymu. Pokud tedy fanousek jméno firmy zn4, tak je pro vyzkum vhodné zjistit, jestli si
vybavi i oblast, ve které Ravak podnika. A zda by v ptipadé potieby dotazovany zvazoval

nabidku produktl této firmy, ptipadné vysvétlil divod nezajmu.

Prvni tfi otazky jsou zvoleny jako takzvané zahiivaci, které vtahnou respondenta do
myslenek spojenych s jeho oblibenym hokejovym prostiedim, ¢imz jej hned ze zacatku
neodradi od dalsiho dotazovani. Jedna se o jednoduché dotazy, jak dlouho je doty¢ny
pfiznivcem plzenského tymu, zda vlastni napt. $alu, tricko nebo Cepici v plzenskych

barvach a jak ¢asto chodi na domaci hokejové zapasy.

Aby nedoslo k ptipadnému podsouvani informaci, dotaz na sponzoring spole¢nosti Ravak
je upozadén, nejdiive je zapotiebi zjistit, zda respondent vitbec tuto firmu zné. V piipadé,
Ze nezna, automaticky jsou zafazeny posledni dva dotazy na pohlavi a vékovou kategorii.
Pokud je respondentovi firma Ravak znama, nasleduje kontrolni dotaz zji§t'ujici oblast,
ve které Ravak podnikd. VSe stile formou uzavienych otazek. Zde je nabidnuto Sest
variant, pfi¢emz jen jedna je spravna, tedy koupelny, sanita. Tim se vyfiltruji respondenti,

ktefi spolecnost Ravak znaji a dokazou ji spravn¢ zaradit.
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V tuto chvili by mohla nasledovat otazka na sponzoring, ale pfednost dostava dotaz na
zvazovani nabidky produktl této firmy v ptfipadé potieby, a pokud respondent vylouci
zajem o tyto vyrobky, tak zjisténi divodu. K dispozici je vedle ¢ty variant i moznost
vlastni odpovédi, kde muze respondent sdé¢lit svij davod. Zde tedy muize vyhranény
fanousek sdélit pro ucely prizkumu zésadni informaci, napiiklad Ze odmita sortiment

firmy sponzorujici neoblibeny tym.

Az poté nasleduje otazka zjiStujici znalost fanouska hokeje, jak dalece vnima loga na
dresech soupeit. Variant odpovédi, jaky tym v extralize ledniho hokeje Ravak
sponzoruje, je Sest, z toho jedna ,,unikova“, tedy ze si konkrétni fanousek tuto firmu
z hokejového prostiedi nevybavuje, poté nasleduje vybér péti extraligovych tymu, véetné
muzstev HC Sparta Praha a HC Skoda Plzeii. Pak uZ jen zbyvaji otazky na pohlavi a vék,

resp. vékovou kategorii dotazovaného.

Z dotazniku bude tedy zfejmé, zda je fanousek tymu Plzné schopny vnimat logo firmy

Ravak na dresu prazského tymu a zda je kvili tomu schopen odmitat jeji sortiment.

8.4 Prubéh a vysledky osobniho dotazovani (OD)

Dne 23. inora 2016 se pfed zimnim stadionem v Plzni, kde probihalo utkani mezi tymy
HC Skoda Plzen a HC Sparta Praha, povedlo za pomoci tfi najatych brigadnik® sesbirat

odpovédi celkem 124 respondenti.

Vhledem Kk charakteru dotaznikd, které jsou zaméfeny na fanousky plzefiského tymu, byli
oslovovani lidé, ktefi byli na prvni pohled definovatelni jako pfiznivci domacich, to
znamend, 7e bud’ méli n&jakou soucast odévu v barvach HC Skoda Plzefi, nebo stali
v hlouc¢ku s nékym evidentn¢ fandicim Plzni. Logicky se tak neoslovovali ocividni

fanousci prazského tymu.
1. Zastoupeni muZzu a Zen, vékové kategorie

Vysledkem jsou primarni data od 90 muzii a 34 Zen, pfiCemz nejvétsi ¢ast dotazanych

byla ve v€kové kategorii 21 — 32 let.
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Zastoupeni dotazovanych muzi a Zzen

B Muzi
B Zeny

Graf 5: OD - Zastoupeni muzii a zen mezi dotazovanymi priznivci (zdroj: viastni zpracovaini)

Vék dotazovanych muiii Vék dotazovanych Zen
Hdo 20 let M do 20 let
m21-32let m21-32let
m33-44let m33-44let
W 45-56 let W 45-56 let
m 57 let a vice H 57 let avice

Graf 6: OD - Zastoupeni vékovych kategorii dotazovanych (zdroj: viastni zpracovaini)

2. Merchandising

Co se ty¢e merchandisingu, tedy zda fanouSci vlastni naptiklad tricko, mikinu, Salu,
odznak nebo tieba Cepici s logem plzeniského tymu, néktery z téchto pfedmétl mélo 79 %
dotdzanych. Nutno podotknout, Ze takto vysoké procento je z Casti zapfi¢inéno pravé

oslovovanim fanousk, ktefi na prvni pohled piisobili jako pfiznivci Plzné.

Merchandising

M Ano
B Ne

Graf 7: OD - Merchandising (zdroj: vlastni zpracovani)
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3. Cetnost navitév dotazovanych fanouski béhem sezony

Z dotaznikového Setfeni pred zimnim stadionem vyplynulo, Ze muzi chodi na domaci
zapasy Castéji, nejcastéji na dotazy odpovidali fanousci, ktefi chodi na kazdy nebo témért
kazdy domaci zapas. Ale z ostatnich vysledki je ¢asteéné vidét, ze se na utkani pro tymu

prazské Sparty vypravilo dost lidi, ktefi jinak na domaci zépasy tolik nechodi.

Cetnost navitév domacich hokejovych utkani béhem sezony
40
36
35
30
25
20
20 17 17
15
10 10
10
5 3
0 ]
muzi Zeny muzi | Zeny muzi Zeny muzi Zeny
kazdy nebo témér minimalné 3x do maximalné 2x do vyjimecné, maximalné
kazdy zapas mésice mésice 5x za sezonu

Graf 8: OD - Cetnost navstév béhem hokejové sezony, rozdélent podle pohlavi respondentii (zdroj: viastni zpracovani)

4. Povédomi o znaéce Ravak

Co se tyCe jednoho z hlavnich cili dotaznikového Setieni, povédomi o znacce Ravak
mélo 81 % respondentil, pficemz 94 % znich dovedlo spravné zodpovédét oblast
podnikani této spole¢nosti. Tedy konkrétn¢ 94 lidi uvedlo zaméfeni na koupelny, jedna
osoba se pak domnivala, Ze Ravak je znacka elektroniky a 5 respondentt si spojilo tuto

znacku se sportovnim nacinim.
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5% 1%

Spravné urceni oblasti podnikani firmy Ravak

M sportovni nacini
M elektronika

 koupelny, sanita

94%

Graf 9: OD - Pomeér spravnych odpovédi v souvislosti s oborem podnikant firmy Ravak (zdroj: vlastni zpracovani)

5. Zvazeni nabidky koupé produkti firmy Ravak

Ze spravné odpovidajicich respondentli by v ptipad¢ potieby zvazovalo ¢i spise
zvazovalo koupi produktt firmy Ravak 42, resp. 23 dotazanych, 15 respondenti by o této

nabidce spiSe neuvazovalo, 14 urcité ne.

Zvaieni nabidky koupé produkta spolecnosti Ravak
v pripadé potieby

Hano

M spiSe ano
I spiSe ne
Hne

Graf 10: OD - Pocet tazatelii ochotnych zvdzit v pripadé potieby nabidku firmy Ravak (zdroj: viastni zpracovani)

6. Duvod odmitnuti produkti firmy Ravak

Pro tento prizkum bylo stézejni vysledovat dtivod nezajmu o produkty firmy Ravak: 8
dotazanych uvedlo jako duvod cenu produktd, 8 preferuje jinou znacku, 2 respondenti
upiednostiiyji jiny sortiment. 11 lidi uvedlo vlastni odpovéd’, z nichz 7 respondentil

uvedlo, Ze maji své bydleni jiz vyfeSené a nehodlaji uz do budoucna nic kolem sanity
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menit, 1 respondent bydli s rodici, dalsi respondent se vyjadiil, ze v jeho ptipad¢é neni
tteba nabidku zvazovat (lze se jen domnivat, ze bud’ rovnéz nebydli ve svém vlastnim
piibytku, nebo uz ma vse dostatecn¢ vybavené a neceka zadnou rekonstrukei €1 vyménu
Z jinych dvodl). 1 respondent nevédél divod, pro¢ by nabidku produkt spole¢nosti

Ravak nezvazoval.

A pouze jeden jediny piiznivec, resp. jedina fanynka plzeniského hokeje, neuvazuje o

téchto produktech z diivodu, ze firma Ravak sponzoruje prazskou Spartu.

Dlivod nezajmu o produkty

N . Vlastni odpovédi
spolecnosti Ravak

M bydlim u rodicd
M cena .
M jiz vybaveno

M vybér sortimentu Ly
I neni potfeba

m preference jiné znacky Hnevim

M vlastni odpovéd M sponzor sparty

Graf 11: OD - Diivod nezdjmu (zdroj: viastni zpracovani)

7. Sponzoring firmy Ravak

Z lidi na zimnim stadionu, ktefi spolecnost Ravak znali, nebo jim byla aspon povédoma,
vice jak polovina (58 %) netusila, ktery extraligovy tym spole¢nost Ravak sponzoruje. 30
respondentli predpokladalo, Ze Ravak sponzoruje plzensky tym. 11 dotazanych
odpovédélo spravné, ze firma podporuje prazské hokejisty. Jeden respondent v odpovédi

uvedl liberecké hokejisty.

Povédomi o sponzoringu spolec¢nosti Ravak

B Nevybavim

m Bili Tygfi Liberec
M HC Sparta Praha
® HC Skoda Plzeh

Graf 12: OD - Povédomi o sponzoringu spolecnosti Ravak (zdroj: viastni zpracovani)
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8.5 Pribéh a vysledky elektronického dotazovani

Elektronické dotazovani probihalo pies socidlni sit¢ v dob&, kdy probihalo Ceska
pojistovna Play-off ELH, ve kterém na sebe v ramci semifinale narazily celkem Sestkrat
tymy HC Sparta Praha a HC Skoda Plzefi. O viechna t¥i domaci utkani na plzefiském ledé

byl enormni zajem, stadion byl ve vSech semifinalovych duelech vyprodan.

Puivodni myslenka na zveifejnéni dotazniku p¥imo na facebookovém profilu HC Skoda
Plzen nedopadla uspésné. Pies piijemné jednani se zadstupcem marketingového oddé¢leni
HC Skoda Plzeti, kterému byl podrobné vysvétlen obsah a G&el dotazniku, bylo nakonec

zvetejnéni dotazniku zamitnuto s tim, Ze obsah je pfili§ komer¢ni.

Nepovedlo se tak zasahnout vskutku zajimavou fanouSkovskou zakladnu (aktualné
46 836 fanousku oficialniho FB profilu), sbér dat tedy probihal v mnohem skromnéjsich
pomérech. Dotaznik byl ve stejném znéni, jako ten tiStény, umistén na portal vyplito.cz a
rozesilan pomoci socidlnich siti nejprve na okruh pratel, ktefi se oficidlné hlasili
k fanklubu, pak na nékteré z jejich piatel, ktefi se rovnéz fadi mezi ptiznivce plzeniského
hokeje. Nékteré dotazniky smétfovaly pomoci e-mailu na lidi, ktefi chodi na zapasy
plzeniského tymu. Odkaz s zadosti o vyplnéni byl umistén 1 na férum plzenskych

fanouskt www.hcpilsfans.cz.
1. Zastoupeni muZzi a Zen, vékové kategorie u elektronického dotazovani (ED)

Celkem se témito zpisoby povedlo ziskat 58 respondentt. Z toho 76 % muzu a 24 % Zen.
Oproti dotaznikovému Setieni je zde patrny rozdil v zastoupeni vékovych kategorii, kdy
nejvice odpovidali respondenti ve véku 33 — 44 let. Tento fakt lze pfisuzovat vékové

kategorii, do které spadé autor prace, pfevaznou ¢ast respondentl tvofili jeho vrstevnici.

Zastoupeni muzul a Zen p¥i elektronickém dotazovani

H MuZi

B Zeny

Graf 13: ED - Zastoupeni muzii a Zen pri elektronickém dotazovani (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vék dotazovanych muzi Vék dotazovanych zen

mdo 20 let m21-32let
m21-32let m33-44 et
m33-44 let m45-56let
W45 -56 let

W 57 let a vice

Graf 14: ED - Vekové kategorie dotazovanych (zdroj: vlastni zpracovani)

2. Merchandising

Z respondentti dotdzanych elektronicky vlastnilo néjaky doplnék (Salu, mikinu, Cepici)

s logem plzenského tymu 66 %.

Merchandising

H Ano

M Ne

Graf 15: ED — Merchandising

3. Cetnost navstév domacich utkani béhem sezony

Oproti respondentim piimo na zimnim stadionu byl velky rozdil v navstévnosti
domacich zapast, z lidi dotdzanych elektronicky jich naptiklad jen 10 % chodi na kazdy
nebo témért na kazdy zdpas, zatimco u prvni skupiny dotazovanych to bylo 37 %. Ale uz
pii rozesilani elektronickych dotaznikii bylo z komunikace ziejmé, ze velka cast

respondentt sledovala probihajici semifinale pouze v televizi.
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Graf 16: ED - Cetnost navstév domacich hokejovych utkani (zdroj: vlastni zpracovdini)

4. Povédomi o firmé Ravak

Co se tyce povédomi o firme¢ Ravak, pfi elektronickém dotazovani tuto spole¢nost znalo
84 % respondentll, coZ je v podstaté srovnatelny udaj s vysledky z dotazovani piimo na
stadionu (81 %). OvSem z téchto ,,on-line” respondentl znali oproti prizkumu v terénu
vsichni i oblast podnikani firmy Ravak. Lze jen spekulovat, zda pii odpovidani na tento
dotaz tapajici respondent jednoduse nevyhledal tuto informaci na internetu, coz pii

osobnim dotazovani neslo provést, aniz by se to tazatel nevsiml.

Povédomi o znacce Ravak

H Ano

M Ne

Graf 17: ED — Povédomi o znacce Ravak (zdroj: vlastni zpracovani)
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5. Duvod nezdjmu o produkty firmy Ravak

Co je velmi zajimavé, tak lidé odpovidajici pifes internet by ve vice jak 40 % nabidku
produktd firmy Ravak v piipadé potieby nezvazovali (u respondentti pfimo na stadionu to
bylo jen 30 % dotazanych). Ptevazné z divodu preferovani jiné znacky (11 odpovédi),
dva nemaji o Ravak zdjem kvili cen¢, jeden neni spokojeny s nabidkou sortimentu a
jednomu se zdd Ravak malo dostupny. P&t respondentli uvedlo vlastni divod, pficemz
jeden sdélil, Ze ma ohledné sanitarniho vybaveni vSe vyfesené, jeden neznd produkty, dva

divod svého odmitani nevi, jeden respondent pak uvedl, Ze tento sortiment nepotiebuje.

Nicméné nikdo z dotdzanych neprojevil averzi ke znacce Ravak zdivodu jejiho

sponzorstvi prazského tymu.

Zvaieni nabidky koupé
produktd spolecnosti Ravak
v pripadé potieby

Dlvody odmitnuti produktt Ravak

® Ano H Cena )
i B Dostupnost v kraji
M Spise ano o .
,v 1 Vybér sortimentu
[ Spise ne e o Y
M Prerovani jiné znacky
B Ne

H Vlastni odpovéd'

Graf 18: ED — Duivod nezajmu o produkty spolecnosti Ravak (zdroj: viastni zpracovani)

6. Sponzoring firmy Ravak

Povédomi o tom, ktery extraligovy tym firma Ravak sponzoruje, vychazi v podstaté
stejn€, jako ve vysledcich dotazovani na unorovém zdpase. 61 % respondentli nyni
uvedlo, Ze nema tuseni, jaky tym je touto firmou sponzorovan (u osobniho dotazovani to
bylo 58% respondentil), 31 % se domnivalo, Ze Ravak podporuje plzeniské hokejisty, coz
je o jedno procento vice, nez pii sbéru dat na zimnim stadionu, 4 % uvedla prazskou
Spartu (coz je jedina vétsi odchylka proti odpovédim z terénu, kde tym Sparty uvedlo
11% lidi), rovnéz 4 % zhGcastnénych tipovali hokejisty Olomouce.
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Povédomi o sponzoringu spolec¢nosti Ravak

B Nevybavim
B HC Sparta Praha
m HC Skoda Plzef

B HC Olomouc

Graf 19: ED — Povédomi o sponzoringu firmy Ravak (zdroj: vlastni zpracovaini)

8.6 Vyhodnoceni — potvrzeni otazky

Prvni vyzkumnéa otazka se zabyvala vnimani loga sportovnim fanouskem na dresu
soupete. V tomto ohledu Ize konstatovat, ze sportovni fanousek tato loga spiSe nevnima.
Firmu Ravak znaji fanousci plzeniského hokeje z jinych komunikaénich kanalu, ze tato

spole¢nost sponzoruje prazské hokejisty, védélo/odhadlo dohromady 9 % dotazanych.

Druha vyzkumna otdzka ma sice kladnou odpovéd’, tedy Ze sponzorovani tymu soupete
muze ovlivnit ndkupni chovani fanouska soupete, ale v tomto prizkumu to byl jeden

jediny fanouSek, matematicky feeno necelé procento.
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9 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Prizkumu se zucastnilo celkem 182 respondenti. 124 z nich bylo dotazovdno piimo
behem hokejového utkani, kdy se na plzenském led¢ konalo utkani s tymem HC Sparta
Praha, sponzorovanym spole¢nosti Ravak. Pomoci elektronickych dotaznikli bylo osloveno
58 lidi ochotnych odpovédét, vétsi Cast tohoto dotazovani probihala kratce po skonceni
semifinalové série mezi stejnymi tymy. VSechna semifinalova utkani byla vysilana

Vv pfimém pfenosu v Ceské televizi, logo Ravak tak bylo rovnéz ¢asto na ocich.

Prvni podstatné zjisténi tedy zni: plzensky fanousek netesi logo na dresu soupete. Nabizi
se otazka, zda tedy fanousek vnima loga sponzort na dresech svého oblibeného tymu, kdyz
pomérné velké procento uvedlo, Ze Ravak sponzoruje plzeiisky klub. Svou roli zde ale
muze hrat jistd pfedpojatost, kdy respondenti mohli ocekavat spojitost mezi predméty
dotazovani (aneb pro¢ by se nékdo ptal na dobu fandéni plzeiiskym hokejistim a vzapéti se
ptal na firmu sponzorujici jiny tym?). A pokud je jim firma Ravak povédoma, muize to uz

byt jen kracek k predstave, ze jeji logo nékde na svém zimnim stadionu vidéli.

Ohledné averze vic¢i sponzorim soupeie, prizkum poukdzal na jedno necelé procento.
TéZzko nyni piedjimat, zda by se v dalSim stejné velkém vzorku objevil dal$i podobné
vyhranény fanousek. A pokud by takovych fanousku bylo vice, rozhodujici by byl rozbor,
z jakych socioekonomickych skupin pochézeji a zda se mohou prolinat s cilovou skupinou

(z pohledu sponzora) ¢i ji ovliviiovat.

Co se ty¢e doporuceni, ktera by mohla pomoci piedejit tomu, aby byl sponzor propojen s
negativnimi pocity vyplyvajicimi z prib&hu sportovniho utkani, pravé v hokeji to mize byt
slozité. Je to hra plna emoci, jak téch pozitivnich, tak ¢asto 1 negativnich. Nicmén¢ soudé
podle vysledk této prace, jedna-li se o takzvaného fadového sponzora (jakym je v ramci
prazské Sparty zrovna firma Ravak), pocitajiciho s tim, ze jeho logo bude hlavné vidét na
odpovidajicich plochéach v prostorach zimniho stadionu jim podporovaného klubu, kde se
pohybuji ptfedev§im po vSech strankach spfiznéni fanousci, a kam mulZe pozvat své
obchodni partnery spolecné sdilet prave ty silné emoce, neni zapotfebi meénit strategii a

zab&hnuté postupy.

Lze vSak ptedpokladat, Ze vniméani znaCky sponzora je Umérné¢ jeho propojenim
s podporovanym klubem. Jind odezva je u fadového sponzora, ktery ma sice na dresu
umisténé logo, ale vice se 0 ném piiznivci soupete béhem utkani nedozvi, jind odezva bude

na tituldrniho sponzora, kdy se pii kazdé zmén¢ skore, pfi kazdém trestaném nedovoleném
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zakroku ozve z reproduktorii v hokejové aréné€, ze napiiklad ,,v case 23.02 byl vyloucen
hra¢ ¢. 26, Jaroslav Bednat z tymu HK Mountfield Hradec Kralové na dvé minuty za
vrazeni na hrazeni“. V ten okamzik emoce naplno pracuji, Mountfield je v tu chvili na
pranyii i s potrestanym vinikem. A co teprve, kdyz se tak déje béhem utkdni konaného
Vv Pardubicich, tedy v hokejovém mésté, které své hrace bezmezné miluje. A o kterém se
traduje, Ze ma v sob& zakofenénou averzi na cokoliv ze sousedniho Hradce Kralové.
Zrovna piipad Mountfieldu a jeho podpory hokejistim Hradce Kralové by stal za hlubsi
prozkoumani. A idealn¢ praveé v Pardubicich. Na toto téma by bylo zajimavé vypracovat

obsahlejsi diplomovou praci.
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ZAVER
Toto bakalarska prace si kladla za cil zjistit, zda sportovni fanousek vnimé loga na dresu

soupeie. A zda muze ke sponzorim tohoto tymu citit averzi, kterd by se mohla promitnout

do jeho nakupniho chovani.

V ramci teoretické ¢asti byly vymezeny souvisejici pojmy, tedy sponzoring, znacka, logo,
sportovni marketing. Pro pochopeni vyzkumné ¢asti byl definovan marketingovy vyzkum,

blize pak dotaznikové Setieni a vyplivajici vyzkumné otazky.

Prakticka cast byla tvofena analyzou hokejového prostiedi, vyvoje navstévnosti
hokejovych utkani, zamétenych predevsim na navstévnost téchto utkani v Plzni. Déle byl
predstaven tym HC Sparta Praha, jeho sponzofi, konkrétné pak firma Ravak, jejiz logo

umisténé na dresech spart’anskych hokejisti bylo pfedmétem priizkumu.

Z vysledkt osobniho dotaznikového Setfeni, uskute¢néného v Plzni v ramci utkani HC
Skoda Plzen — HC Sparta Praha, a elektronického dotaznikového Setfeni, které probéhlo
béhem vyfazovacich utkdni (mj. mezi obéma tymy), vyplynulo, Ze plzensti fanousci
vesmes nemaji prehled o sponzorech tymd, kteti podporuji kluby soupete.

Averze vuci firmé Ravak z diivodu jeji podpory prazského tymu byla zaznamenana pouze
u jediné osoby z celkového poctu 182 respondentt.

Tim byly zodpovézeny obé vyzkumné otazky, doporuceni pro fadové sponzory vyznélo ve
formé uklidnéni, Ze jejich logo ostatni sportovni pfiznivce nedrazdi.

Z pohledu autora se jednalo o velice zajimavé téma, které by v pfipadé diplomové prace

zaslouzilo hlubsi vyzkum, nejlépe se zaméfenim na titularni sponzory, ktefi jdou vice do

rizika, ze budou v o¢ich vyhranénych fanouskd spojovani s negativnimi emocemi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ELH  Extraliga ledniho hokeje.
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FB Facebook.
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SEZNAM PRILOH



9.1 Priloha P I: Soucasna pravidla a systém ELH

Cista hraci doba hokejového utkani je 60 minut, rozdélena na 3x 20 minut se dvéma
patnactiminutovymi pfestdvkami, béhem kterych se upravuje ledova plocha. Vitézi
muzstvo, které stihne za 60 minut vstielit soupefi vice goli. Pokud je stav po skoneni
zakladni hraci doby nerozhodny, dojde k pétiminutovému prodlouzeni. Vsiti-li béhem
prodlouzeni jeden z tymu branku, utkani koné¢i. Nepadne-li v prodlouzeni gol, rozhoduji o

vitézi samostatné najezdy.
(Taborsky, 2005, s. 13-14)
Vedeni extraligy ledniho hokeje dohlizi nad systémem soutéze rozdélenym na tii ¢asti:

1. ¢ast — dlouhodoba (jinak téZ nazyvana zakladni), kterou hraje 14 extraligovych tymu
ctytkolové kazdy s kazdym, celkem tedy kazdé muzstvo absolvuje 52 utkéni. Vysledky

téchto zapasi urci poradi tymu pro 2. ¢ast.

2. ¢ast - zahrnuje predkolo play-off, kdy se tymy, umisténé po skonceni dlouhodobé casti
na 7. — 10. misté, utkaji vyfazovacim ,,play-oft zptisobem o postup do 3. ¢asti, a to na tfi
vitézna utkani v systému 7. tym proti 10. tymu a 8. tym proti 9. tymu. Vitézové téchto

klani postupuji do 3. ¢asti.

Soucasné muzZstva, ktera po skonceni zdkladni €asti skoncila na 11. — 14. misté, hraji
Vv takzvané skupiné ,,0 umistnéni*“ dvoukolové kazdy s kazdym (do konecného potradi se
pocitaji vysledky z dlouhodobé ¢asti). Z téchto zapast vzejdou dva tymy s jistou setrvani
Vv extralize 1 pro dalsi rocnik a dva nejmén¢ UspéSné tymy, které bude Cekat jesté zavérecna

¢ast v bojich o udrzeni.

3. ¢ast — tzv. zavérecna. Tymy, které skonCily po dlouhodobé ¢asti na 1. — 6. miste,
doplnéné o dva usp&sné tymy z predkola, sehraji ,,CESKA POJISTOVNA play-off o titul
,Mistr Ceské republiky* na étyfi vitézna utkéani, pficemz se jednotlivé dvojice uruji opét
podle jednoduchého modelu, kdy nejlépe umisténé muzstvo po dlouhodobé casti hraje
proti nejhiife umisténému (z postupujicich), druhé nejlepsi hraje proti druhému nejhor§imu

atd.

V rdmci zéverecné Casti se hraje soucasné 1 baraz, tedy o udrZeni, resp. o postup do
extraligy, kdy dva nejméné¢ Gspesné extraligové tymy a dva finalisté 1. Reklamni

plochy v ramci hokejového prostiedi



9.2 Etymologie a typologie hokejového fanouska

Zajimavé popisuje hokejového fanouska Ondiej Zamazal, sportovni komentitor Ceské
televize. Rovnéz se piiklani k trefnému vyznamu anglického slova fanatic, a¢ se takovyto
sportovni fanatismus projevuje vétSinou v mirumilovné podobé. Ze své pozice
komentatora, ktery se pohybuje uprostied hokejového déni jiz ptes 25 let, vnima spole¢né
rysy hokejovych fanouSku s témi ostatnimi, zaroven vi, v jakych bodech se tito fanousci

odlisuji. Ceského hokejového fanouska rozdéluje do téchto kategorii:

Vérny fanousek — ve vétSin€ ptipadi se sdruzuje s ostatnimi kolegy ve fanklubech,
na stadionech byva s ostatnimi v prostou ke stani a je soucasti takzvaného kotle,
tedy hlavni skupiny ptiznivcl. Pozna se podle odévu, nosi dres, $alu, Cepici apod.
v klubovych barvach, podili se na tvorb¢ ,,chorea®, vydava se na venkovni zapasy
svého klubu, ktery podporuje za vSech okolnosti.

Kiikloun (davovy slaboch) — tento typ je na stadionech znacné zastoupen, Casto
Vv kotli, nékdy 1 mezi sedicimi divaky, ale nejlépe schovan v davu, jenzZ mu dokdze
zaruit anonymitu, pii svych vulgarnich vylevech smérem k rozhod¢im,
k soupettim, obcas i k vlastnim hra¢im. Na hokej si chodi vybit sviij vztek, leci si
zde svij mindrak. Vyuziva plexiskla a vyskového rozdilu nad stfidackou ¢i trestnou
lavici, v blizkosti kterych se snazi o silacké pousténi hrizy. Z téchto slabocht se
ledovou plochu riizné predméty, ptipadné chuligani, milujici vyvolavani potycek,
agresivni a destruktivni chovani.

Trenér aneb kybic & chytrolin — v Cesku je kazdy sportovni fanousek trenérem,
ktery rozumi hfe a umé¢l by si poradit s kazdou situaci, jakého hrace posadit, ktery
by byl naopak vic platny, kouce na stfidacce pokladéa za naprosto nekompetentniho
Clovéka, jmenovaného nejspi§ naprostym omylem. Tento kybic se vétSinou o své
nazory deli se vSemi okolo sedicimi sousedy.

Pesimista, cynik — vécny nespokojenec, specialni ¢eska odruda, vykony kritizuje
pii jakémkoliv vysledku, chyby hleda i za stavu 10:0, svému tymu zpravidla neveri
a oCekava jako prohru. V ptipadé vitézstvi pak mlci, ptfi prohie rad poukazuje
vétami typu ,,ja vam to fikal, Zze to takhle dopadne®, ,, s takovym manSaftem to
pfece nemiizou nikam dotahnout*. Uspéch ho neuspokojuje, spi§ se zvrhle kocha

nezdarem, divod jeho navstév na stadionu zlstava zdhadou.



Gaucék — typ priznivce, co se na stadion nikdy osobné nevyda, zapas sleduje pouze
Z pohodli svého domova. Mohou se v ném spojovat 1 vyse uvedené typy kiiklouna,
trenéra €1 pesimisty. Akorat svymi vylevy ,,obstastiiuje* své rodinné prislusniky.
Zamazal oznacuje gaucakem i navstévnika stadionu, ktery za cely zapas ani nehne
brvou, sedi zafezdn na svém sedadle a maximalné zatleskd pii brance vstielené
svym tymem. V jeho pfipadé neexistuje zapojeni do mexické viny. Na pohled se
vubec nebavi, nefandi, maximaln¢ si o kazdé prestavce uzije grilovanou klobasu.
Trpitel — vyraz vypuj¢eny z knihy Fotbalova horecka, ve které Nick Hornby fika,
ze pravoveérny fanousek je naklonosti ke svému klubu posedly a vlastné stale trpi,
boji se, zda jeho tym obstoji, dési se prohry, strachuje se o klicové hrace, aby se
nezranili. Cloum4 jim neustald nervozita, uz jen pii hledani vysledkd na internetu
se tfese hriizou. Nezna pocit potéSeni, jeho ptizen k hokejovému tymu je vlastné
celozivotnim martyriem.

Internetovy silak — diky novym médiim a novym komunika¢nim prosttedkim
nastoupil novy druh fanouska, spojujiciho v sobé velkou c¢ast ptredchozich typi.
Vyuziva predevs§im diskuzni fora, kde hlasa svoji pravdu, hani trenéry, hrace, rad
provokuje vméSovanim se na weby jinych tymid. Pod své ndzory se nepodepisuje,
pfipadné je schovan za ¢as od Casu ménénymi piezdivkami, aby se do internetové
komunity mohl opakované vtirat.

Idealni fanousek — hokejem se dokaZe bavit, tleskd a povzbuzuje, je pozitivni,
nenaddva. Umi ocenit hru soupefe, i rozhodnuti sudich. Ptateli se s fanousky jinych
tymu. Ackoliv se d4 o existenci idealniho fanouska pochybovat, Ondiej Zamazal si
stejné neumi moc dobte predstavit, jak zdzivné by bylo vidét na tribunach setazené
pouze takovéto fandy. A vlastné vita rozmanitost v typech fanouskd, diky nimz je

hokejové obecenstvo Zivym organismem.

(vice na http://www.ceskatelevize.cz/ct24/blogy/1115345-etymologie-a-typologie-hokejoveho-fanouska)



9.3 Moznosti zobrazeni znacky na hokejovych dresech

Oproti NHL, kde je zatim logo sebevétsiho sponzora na dresu nemyslitelné, jsou Cesti
hokejisté nékdy doslova pieplacani logy sponzorti tymu ¢i partnerd hokejové soutéze.
Umisténi a velikost [N ‘l i 1
zobrazeného loga  jsou . a9
odvislé na  sponzorské
dohod¢, potazmo na ceng.
Pokud klub nemé hlavniho
partnera a musi skladat
rozpoCet v zavislosti na
vétsim  mmnozstvi mensSich

partneri, projevi se to na

dresech \' podobé casto Obrazek 5 - Preplacanost nékterych hokejovych dresii

neestetické spleti napisi. (zdroj: zpravodajstvi.sumpersko.net)

Zpravidla to byva tak, ze na hrudi ma hra¢ velké logo hlavniho sponzora. Pokud je hlavnim
partnerem meésto, je na dresu vyobrazen méstsky znak. Je-li klub bez hlavniho partnera,
umisti si v této &asti dresu sviij znak. Casto byva vyuzit i prostor kolem tohoto loga pro
dal§i méné vyznamné partnery. Zajimavé z pohledu riznych zébéri v televiznich
prenosech nebo momentkéach ptikladanych k zpravodajstvi z utkani je umisténi loga na
ramenech hract, které tak zlstava stile na oc¢ich. Loga sponzord jsou i na zadech, nad

¢islem hréce, ptipadné pod ¢islem.

Dal3i prostor nabizi hrd¢ova helma, navleky na hokejové kalhoty ¢i Stulpny. Atraktivni

misto skytaji brankaiské betony.



9.4 Dotaznik

Vyzkum k bakalarské praci alan.de.schneider@gmail.com

1. Jak dlouho fandite plzeriskému hokeji? Hodici se odpovéd, prosim, zaskrtnéte
DMéné nez pét let

[C]s-9tet

[Jio-141et

[Ji5-191et

DZO let a vice

2. Vlastnite dres, $alu ¢i jiné obleceni nebo doplnék se znakem plzeriského tymu?

DAno
DNe

3. Jak €asto chodite na doméci zépasy HC Skoda Plzen?
DNevynechém 7adny nebo témér zadny zapas DChodim maximalné 2x do mésice

DChodim ¢asto, minimalné 3x mésitné DChodim vyjiime¢né, maximalné 5x za sezénu

4. Sly3el/a jste o firmé Ravak?

DAno

m
5. Pokud ano, vybavite si, jaké produkty firma Ravak nabizi?
DSportovm’ nacini, oble¢eni DPotravinové dopliiky DPneumatiky
DEIektronika, domdci spotfebice DKosmetika DKoupeIny, sanita

6. Zvazoval/a byste v pfipadé potieby koupi produktu od firmy Ravak?

Da no
Dspiée ano
Dspl’ée ne
Dne
7. Z jakého diivodu byste koupi produktu od této firmy nezvaZoval/a?
DCena DDostupnost v ramci kraje
DWbér sortimentu DPreferovénijiné znacky

8. Vybavite si, ktery extraligovy tym firma Ravak sponzoruje?

DNevybavim DBl’Il’TygFi Liberec DHC Sparta Praha
DHK Mountfield Hradec Kralové DHC Skoda Plzen DHC Olomouc

9. Pohlavi:

10. Va3 vék:
[Joo 201let
|:|21 -32 et
[J33-441et
|:|45 - 56 let
D57 let a vice

Velmi si vaZim Vaseho vénovaného ¢asu a ochoty, moc mi to pomohlo. Dékuji.
Alan Schneider



