Vyuzivani PR nastroji v komunikaci hokejového
klubu PSG Berani Zlin

Bakalarska prace

Vojtéch Gargulak

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022/2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomése Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Vojtéch Gargulak

Osobni &islo: K20430

Studijni program: ~ B7202 Medialni a komunikacni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezenéni

Téma prace: VyuZivani PR nastroji v komunikaci hokejového klubu PSG Berani Zlin

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte teoretickd vychodiska k tématu prace, definujte hlavni pojmy, stanovte vyzkumné otazky

2. Navrhnéte a realizujte marketingovy vjizkum u pfedem zvolené cilové skupiny.

3. Ze ziskanych dat vyvodte zavéry, zodpovézte vyzkumné otazky.

4. Na zakladé vysledki vjzkumu navrhnéte opatfeni ve vztahu ke zkoumané problematice realizovatelnd v praxi.



Forma zpracovani bakalar'ské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

LETANG, Jacquie, 2009. Public relations: Zdkladni teorie, praxe, kritické pFistupy. Praha: Portl, ISBN 978-80-7367-596-7.
HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Grada, ISBN 978-80-247-5022-4

KOPECKY, Ladislav, 2013. Public relations: Déjiny — teorie — praxe. Grada, ISBN 978-80-247-4229-8.

COOMBS, Timothy W. 2015. Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing, and Responding. SAGE Publications. ISBN
9781544328690.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Mgr. Olga Dolinkovd, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani bakala¥ské prace: 31. ledna 2023
Termin odevzdani bakalarské prace: 21. dubna 2023

LSsn

MgtNosef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel tstavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géelim
(tj. k nekomercnimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Géelim;
pokud je vystupem bakalaiské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za souéast
préace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
miize byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuji, ze:

Ve Zliné dne: ...!

Jméno a pijmeni studenta:

jsem na bakalafské/diplomové préci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta




ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje nastrojim public relations v komunikaci hokejového klubu PSG
Berani Zlin a jejich efektivité. Teoretickd ¢ast vymezuje zékladni definice public relations
a jejich nastroje, které popisuje na zaklad¢ odborné literatury. Déle se zabyva tématem mar-
ketingu ve specifickém sportovnim odvétvi. V zavéru teoretické Casti je uvedena metodika
prace a jsou polozeny vyzkumné otazky. V praktické Casti je piedstavena organizace PSG
Berani Zlin, analyza soucasného stavu a vysledky samotného vyzkumu. Na jejich zakladé

jsou nasledné navrzena opatieni na zlepSeni klubové komunikace.

Kli¢ova slova: public relations, komunikace, marketing, socialni sité, sport, hokej, Berani
Zlin

ABSTRACT

The bachelor thesis is about public relations tools in the communication of the ice-hockey
club PSG Berani Zlin and their effectiveness. The theoretical part defines the basic definiti-
ons of public relations and their tools, which it describes on the basis of professional litera-
ture. It also deals with the topic of marketing in a specific sports sector. At the end of the
theoretical part, the methodology of the work is presented and research questions are asked.
The practical part presents the organization of PSG Berani Zlin, the analysis of the current
state and the results of the research itself. On its basis, measures are subsequently proposed

to improve the club communication.

Keywords: public relations, communication, marketing, sport, social networks, ice-hockey,

Berani Zlin
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UvVOD

Komunikace odjakziva patii k zakladnim pilifim lidského souziti a formovani nasi existence
na této planeté. Schopnost komunikovat je nedilnou soucasti naSich kazdodennich zivott,
bez této dovednosti bychom jako spole¢nost neméli Sanci fungovat. Proto je pravé komuni-
kace jednim z hlavnich diivodi neustale se zrychlujiciho vyvoje spolecnosti, jak v socialni,

ekonomické, technologické ¢i biologické sfére.

Pravé komunikace a jeji metody a trendy tak dnes patii mezi velice podstatné soucasti bu-
dovani znacek a naplnovani podnikatelskych zamért jednotlivych osob ¢i firem. Jednou
Z ¢asti takzvaného komunika¢niho mixu jsou public relations, o kterych pojednava tato
prace. Public relations v doslovném piekladu znamenaji vztahy s vetejnosti. Ve skutecnosti
vSak jde mnohem o vic, coz nastiniuji nasledujici kapitoly, které tento fenomén popisuji jak

Z teoretického pohledu postaveného na odborné literatuie, tak z hlediska praktického.

V ném se prace zamé&fuje na public relations hokejového klubu PSG Berani Zlin, popisuje
jejich soucasny stav a pomoci strukturovaného vyzkumu provadéného na Sirokém vzorku
relevantnich respondenti se pokousi odpovédét na vyzkumné otazky vztahujici se k zminé-
nému tématu. Prace je koncipovana takovym zplsobem, aby na zakladech jejich vystupi
bylo mozné sestavit novy komunika¢ni manual klubu, ktery nasledné poslouzi k optimali-

zaci a rozsifeni aktivit této spolecnosti na poli public relations.

Prace tedy je rozd&lena na dvé ¢asti. Cést teoretickd jednotlivé nastroje a principy public
relations popisuje z odborného pohledu, pficemz se opira 0 literarni zdroje sestavené uzna-
vanymi autory zZ daného oboru. Kromé samotnych public relations se ale vénuje také spor-
tovnimu prostiedi, ke kterému se prace vyznamné vztahuje, popisuje zakladni slozky spor-
tovniho marketingu, tak aby byla co nejvice zfetelné specifika tohoto odvétvi a jejich presah
do public relations. Dale je definovan marketingovy vyzkum a jeho nastroje, které jsou
v praktické ¢asti pouzity. Jejich volba a podoba je popsana a zduvodnéna v kapitole o meto-

dice prace, ktera zaroven definuje vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast pak je postavena na aktualnich a relevantnich informacich ziskanych pfi roz-
hovoru s marketingovym manazerem PSG Berani Zlin. Jejim cilem je pochopit souc¢asnou
komunikac¢ni a PR strategii klubu tak, aby nasledny vyzkum bylo mozné sestavit co nejrele-

vantnéji.
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Nacerpané informace nasledné slouzi k formovani elektronického dotazniku, v némz mohou
fanousci klubu coby jeho klicovi stakeholdefi popsat a zhodnotit své dojmy z klubové ko-
munikace. Vysledky Setfeni jsou nasledné vyhodnoceny adekvatnimi metodami marketin-
gového vyzkumu a sepsany V podob¢ odpovédi na dvé predem definované vyzkumné
otazky. S pomoci téchto vysledki pak je mozné identifikovat slaba mista v klubové komu-
nikaci a navrhnout celou fadu opatieni, ktera by mohla PR aktivitu klubu do budoucna opti-

malizovat.

Nutno zminit, Ze sdm autor této prace je jiz dva roky soucasti marketingového oddéleni klubu
a na aplikaci nastroju public relations se tak aktivné podili. Diky tomu bude mozné obratné
interné zanalyzovat zjisténé skutecnosti a na jejich zakladé aplikovat navrzené postupy do

praxe tak, aby efekt kyzenych zmén byl co nejvetsi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

.....

[ 24

James E. Grunig a Todd Hunt, kteti PR definovali jako fizeni komunikace mezi organizaci

a jejimi vefejnostmi (Kopecky, 2013, s. 41).

Pon¢kud obsahlejsi definici nabizi vyzkumnik Rex Harlow: ,,Public relations je specificka
funkce managementu, kterd poméahd zalozit a udrzovat oboustrannou komunikaci, porozu-
méni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi publiky; zahrnuje fizeni problému ¢i té-
mat, umoznuje managementu, aby byl informovan o vetfejném minéni a mohl mu odpovidat,
pfedvidat zménu a efektivné vyuzivat zmén, které predpovidaji zmény trendi; a k tomu PR
vyuziva vyzkumi a etickych komunikacnich technik jako svych zakladnich néstroji.* (Har-

low, 1976, s. 36).

Mirn¢ odlisné PR definovala britska autorka Jacquie L’Etang, podle které public relations
znamenaji komunikaci a vyménu myslenek bud’ v reakci na zménu, nebo ve snaze zménu

ptivodit (L Etang, 2009).

1.1 Formy

Public relations 1ze podle cilovych skupin komunikace (stakeholdert), rozdé€lit na dvé za-
kladni formy — interni a externi. Interni PR se tak bude zaméfovat na zaméstnance, ma-
nagement a spolupracovniky nasi organizace (Hejlova, 2015, s. 561). Mezi nastroje internich
public relations lze zatadit prosttedky ustni ¢i pisemné komunikace, pravné zakotvené pro-
stfedky, vizualni a audiovizualni prostiedky (napiiklad nejriznéjsi tabule a nasténky) a so-
cidlni prostfedky, mezi néz se fadi podnikové kantyny, podpora volnoc¢asovych z4jmu za-
meéstnancli a podobné (Svoboda, 2006, s. 87). Externi PR smétuje k Sir$i vefejnosti, jako
jsou napiiklad média, investofi, spotiebitelé, nebo politici (Hejlova, 2015, s. 348). Svoboda
(2006, s. 88) uvadi, zZe alfou a omegou externich PR jsou osobni kontakty, public relations

cey

totiz podle tohoto autora Ziji pfedevsim z jemnocitu a senzibility.
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1.2 Nastroje PR

Nastroje PR slouzi k implementaci komunikac¢ni strategie do praxe (Hejlova, 2015, s. 364).

Mezi externi PR nastroje patii:

1.2.1 Media relations

Vztahy s médii jsou tradi¢ni doménou PR. Organizace se prostfednictvim nich snazi ovlivnit
to, co se 0 nich v médiich napise (¢i naopak nenapise). Je pii tom vSak potieba piizpusobit
se tzv. medidlni logice neboli ur¢itym pravidliim, podle nichz média funguji, aby nabidly
novinaifim takovy obsah, kterym se budou chtit zabyvat (Hejlova, 2015, s. 495). Ke zmin¢-
nym pravidlim patii naptiklad to, Ze agendu vzdy urcuji média, organizace pouze nabizi
téma idealné se SirSim presahem. Firma si ale musi dat pozor na to, Ze Vv momenté, kdy in-
formace médiim poskytne, ztraci kontrolu nad findlnim vysledkem. Novinéii totiz nebudou
(a ani nemohou byt) fanousky dané organizace (Mikova, 2018). Naopak se od nich ocekava
nezavislost, objektivita, ale také kritika a spole¢enska zodpovédnost, diky které by méli upo-
zornovat na problémy, jeZ maji dopad na humanitu a tim plisobit jako potencidlni katalyzator

spolecenskych zmén a zlepSeni (L’Etang, 2009).

Mezi zakladni nastroje media relations tadi tiskové zpravy, tiskové konference, eventy pro

média, press tripy, brifinky, interviews a podobné (Hejlova, 2015, s. 495).

1.2.2 Tiskovy mluv¢i

Tiskovy/va mluv¢ci ma obvykle na starosti prezentaci firmy v médiich, ptipravu tiskovych
zprav, organizaci tiskovych konferenci i1 péstovani vztahii s médii a fidi medidlni vystupy
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 482). Podle Svobody (2006, s. 158) jsou v piipadé organizaci
v nepodnikatelském sektoru tiskovi mluvci jedinymi pracovniky public relations a jejich
pracovni napli je mnohdy mnohem §ir$i. Zaroven ale tento autor uvadi, Ze v marketingovych
komunikacich se mnohdy vyskytuje potteba, aby pravomoc vystupovat pted médii melo vice

odpovédnych zaméstnancli organizace.

1.2.3 Tiskové zpravy

Tiskova zprava je G¢inny nastroj z oblasti PR, ktery & za ukol informovat média o udalostech,
novinkach ¢i zménach v dané spolecnosti. Tiskové zpravy mohou byt publikovany na we-
bovych strankach firmy, pfedany médiim béhem tiskové konference ¢i osobnich schiizek,

cey

popf. mohou byt zasilany do jednotlivych redakci, které je pouziji jako podklad pro své
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vlastni ¢lanky (Salova a kol., 2015). Pro realizaci tiskovych zprav je esencialni tvirci zpra-
covani a vhodna distribuce, tak aby vybér média pro zverejnéni pokryl odpovidajici cilovou

skupinu (Svoboda, 2006, s. 161).

1.2.4 Tiskové konference

Tiskové konference patii mezi nastroje, které umoznuji ptimy kontakt zastupcti spolecnosti
se zastupci médii (Prikrylova, 2019, s. 482). Tiskovou konferenci je nejvhodnéjsi svolat ve
chvili, kdy ma firma o daném tématu dostatecné mnozstvi informaci a zarovei se snazi tyto
informace ptfedat vétSimu mnozstvi médii (Salova a kol., 2015). Tiskové konference se miize
konat také ve formé briefingu nebo press foyer. Jde o zkracenou tiskovou konferenci, vétsi-
nou v rozsahu par minut s omezenym mnozstvim otazek. VétSinou nebyva doptedu plano-
vand a svolava se operativné, bézn¢ jesté v tentyz den, kdy doslo k udalosti, ke které se

briefing ¢i press foyer vaze (Tomandl, 2011).

1.2.5 Eventy

Dalsim dualezitym nastrojem PR je potfadani eventt. Cilem tohoto nastroje je usporadat uni-
katni udalost, ktera pfitdhne pozornost dané cilové skupiny a posili jeji afinitu ke znacce €1

organizaci (Juraskova, 2009).

Priklady takovych udélosti mohou byt rizné druhy spolecenskych akci (vecirky, kulturni
udalosti, dobrocinné aukce, plesy, ptehlidky, premiéry, ptedstaveni novych produktii apod.).
Dale i konference, firemni akce, otevirani novych podniki a pobocek, ¢i roadshows. Eventy
mohou vyuZivat v§echny typy firem a organizaci od malych startupli az po velké korporace

(Hejlova, 2015, s. 520).

Vysoky potencial publicity maji napiiklad i veletrhy, které jsou idealnim mistem, kde mize
spolecnost uvést na trh novy produkt ¢i predstavit konkrétni strategickou zménu. Na tako-
vych akcich se totiz kumuluje velky pocet novinait, kterym se tyto skutecnosti daji efektivné

komunikovat (Svoboda, 2006, s. 171).

Eventl je vyuzivano jak v interni komunikaci (uvnitf firmy ¢i organizace, tymu, oddéleni
apod.), tak v externi komunikaci (pro Sirokou vetejnost, média, zadkazniky ¢i dal$i skupiny

stakeholdertt) (Hejlova, 2015, s. 520).
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1.2.6 Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je oblast, ktera se velmi rychle méni a vyviji. Nové trendy s sebou
piinasi obrovské mnozstvi prilezitosti, ale také rizika, ktera mohou velmi jednoduse ptertist
v globalni krizi (Hejlova, 2015, s. 530). Digitalni marketing s sebou p¥inasi také velké mnoz-

stvi vyhod. Mezi nejvyznamnéjsi patii:

o celosvétovy dosah (Cloveék ma pristup ke zpravam a novinkam ze své rodné zemé, 1
kdyz zrovna zije na opacném konci svéta)

e nepretrzité fungovani (novinky ze svéta sportu si tak ¢lovek precist kdykoliv, klidné
i uprostied noci) (Top 10 Advantages, 2023).

e presné cileni reklamnich sdéleni a komercnich obsahti na zdklad¢é osobnich prefe-

renci (tzv. behavioralni targeting) (Hejlova, 2015, s. 531).

Nejcastéjsi ndstroje digitalni komunikace jsou podnikové webové stranky, které by mély byt
odrazem firemni identity, newslettery, blogy, podcasty a v neposledni fad¢ také socidlni sité
(Ptikrylova, 2010). V soucasné dob& mezi nejpopularnéjsi patii Facebook, Instagram a Twit-
ter. V ramci PR je pak velkou vyhodou interaktivita digitalniho prostfedi a moznost zpé&tné

vazby (Hejlova, 2015, s. 531).

1.2.7 Webové stranky

Webové stranky jsou zékladni formou komunikace firmy na internetu. M¢ly by obsahovat
informace o nabidce produktii, obecné informace o firm¢, kontakty na osoby zodpovédné za
online komunikaci. Vhodné je také, aby jejich soucasti byly diskusni fora, rizné formulare
na dotazy, ¢i aby byla lidem ddna moznost zaslat komentat k danému ptispevku, ¢imz firma

ziskavé zpétnou vazbu od zdkaznikd (Janouch, 2014).

1.2.8 Socialni sité

Socialni sité jsou nastroj, ktery je u spole¢nosti vyuzivan zejména ke zviditelnéni, upoutani
cilové skupiny a komunikaci s ni a k ziskani zp&tné vazby na zbozi ¢i sluzby, které nabizeji.
V neposledni fadé¢ diky sitim kontaktt, které si jednotlivi uzivatelé vytvareji, ma firma snad-

néjsi pristup k novym zakazniklim (Peacock, 2012).
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1.2.9 Krizova komunikace

Timothy W. Coombs (2015) rozdéluje krize do dvou kategorii. Organizac¢ni krize probihaji
Vv ramci podniku a prameni v jeho vnitru. Miize se jednat napiiklad o propousténi zamést-
nancu, korupci, zpronevéru, produkci nebezpecnych vyrobka a podobné. Druhou kategorii
tvoii katastrofy, které ptichazeji zvenci. V takovém piipadé se jednd o firmou tézko ovliv-
nitelné udalosti, jako povodné, tsunami, pozary a dalsi ptirodni katastrofy, nebo napiiklad

nasilné trestné ¢iny.

Némec (1999) popisuje terminy konflikt, krize a katastrofa. Konflikty podle néj trvale patii
do naseho Zivota jejich feSeni je soucasti nasi bézné komunikace v osobnim i profesnim Zzi-
voté. Behem krize pak vrcholi urcité rozpory, dochazi k velkému obratu v dané problema-
tice, €1 tézka situace, v niz se dany subjekt nachazi. Stejné€ jako predchozi autor, také Némec
popisuje katastrofu jako velké nestésti, ¢i udalost s tragickymi nasledky (Némec, 1999, s.

21).

Kompletni informace a scénaie krizi jsou popisovany v tzv. krizovych manualech, které
presné stanovuji pravidla, podle kterych se ma v krizi postupovat. Efektivni krizova komu-
nikace se netyka jen zachrany povésti, ale také lidskych zivott. Naptiklad pfi vzniku pozaru
nebo pii ztroskotani lodi je nezbytné nutné, aby cela posaddka védéla, jak ma komunikovat s

pasazéry (Coombs 2015).

Pfi planovani krizové komunikace je dulezité zvolit adekvatni strategicky postup a existuje
hned nékolik komunikac¢nich strategii, jak se k udalosti postavit. V ptipadé informacni stra-
tegie se organizace snazi transparentné, v optimalnim ¢asovém odstupu a s ohledem na
vSechny zainteresované strany informovat o dulezitych faktech tykajicich se krize. V ptipade
vazné krize, ktera se dotyka lidskych zivotd, mlze firma vyjadfit soustrast a porozuméni
poskozenymi (Hejlova, 2015). V takovém pfipad¢ organizace nehodla krizi fesit, naopak
ustoupi a splni pozadavky protistrany, coz muze byt vyhodnd strategie, naptiklad pfi kon-
fliktu s urady (Svoboda, 2006, s. 78). Obranna strategie firmé veli branit se a vysvétlovat, Ze
neni vinikem krize, ptipadné samotnou krizi upIné popirat (Hejlova, 2015). Podle Svobody
(2006) je takovy postup nejlepsi, kdyz se jevi moznost uzavtit alianci se zainteresovanymi
skupinami konfliktu ¢i krize. Dale firma naopak mutze svlij podil viny na krizi pfiznat a
omluvit se za ni (Hejlova, 2015). Tato strategie je zamé&fena na feSeni situace, coZ nemusi
pro podnik byt vzdy ta nejleps$i moznost (Svoboda, 2006). Posledni strategii je pietrpéni

situace, kdy se firma snazi minimalizovat dopady na sviij vefejny obraz a pockat, az se na
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krizi zapomene (Hejlova, 2015). Tento druh strategie ale nevede k vyteSeni situace, ani ne-
pomuze k vytvareni dobrych vztahti s partnery. Tento postup je vhodny, pokud chce organi-

zace ziskat ¢as na prehodnoceni svych stanovisek a nésledné ptejit k alternativé spoluprace

(Svoboda, 2006).

1.3 Cile

PR aktivity kazda organizace, ¢i jednotlivec provozuje s uréitymi cili. Nejcastéji je to tvorba
a posilovani ditvéry a dobrych vztahti s vefejnosti, ¢i jejimi klicovymi skupinami. Chee vy-
volat zajem urcité skupiny, stimulovat jeji ptani, ale také ziskat podporu nezavislé tieti strany
nebo vefejnosti. Snazi se vzd€lavat, presvédcit, podpofit urité jednani, nebo cinnost

(L’Etang, 2009).

V organizacich, které jsou fizeny zplisobem corporate identity, vychézi stanoveni cili PR
z firemni filozofie. Ostatni organizace mivaji stanovenou strategii, ze které pii ur€ovani cil
PR vychdazeji. Pro urceni cilii PR je také nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, stavajiciho
image, stanoveni image, stanoveni image, kterého je potfeba dosdhnout a plan, ktery cile

rozpracovava do konkrétnich realiza¢nich poloh (Svoboda, 2009, s. 20).

Cile PR lze rozdé¢lit na dvé skupiny:

1.3.1 Strategické cile

Mezi strategické cile patii spiSe dlouhodobéjsi zameéry PR, které jsou odvozeny ze stfedné-
dobého horizontu ¢innosti organizace (na dobu alespont dvou az tii let). Strategickymi cili
tak mtze byt naptiklad upevnéni loajality zdkaznikd viici firmé, zlepSeni image organizace
Vv investorskych kruzich, rozsiteni spoluprace s krajskym zastupitelstvem v mist¢ sidla orga-
nizace, nebo v ramci vnitiniho PR pfipraveni zaméstnancl na rozsiteni produkce, ¢i dosa-

zeni zlepSeni kvality produkce firmy (Svoboda, 2009, s. 20).

1.3.2 Taktické cile

Taktické cile maji naopak spiSe kratkodobou povahu. V praxi se také stava, ze strategicky
cil PR muze byt rozdélen na nékolik dil¢ich taktickych cili. Jako ptiklady taktickych cilt
uvadi Svoboda (2009, s. 21) zvySeni poctu ¢tenati firemniho ¢asopisu pro zdkazniky, infor-
movani zaméstnanct firmy o zméné pracovni doby, zdiiraznéni vyznamného turistického
profilu mésta oslavenim jeho vyroci, ¢i upevnéni sounalezitosti zaméstnancii firmy prostied-

nictvim kulturnich, sportovnich a spole¢enskych aktivit.
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1.4 Meéreni efektivity

Spousta spolecnosti méii efektivitu svého PR jednoduse poctem c¢lankti a medialnich vy-
stupt. Podle Bazenova (2017) vSak tato metoda zdaleka nestaci. Uzitecnost investice do PR

aktivit se totiz mnohem smysluplnéji prokazuje pomoci dosazenych cilii nez pouhym ozna-

menim, kolik prostfednictvim PR ve srovnani s inzerci usetiil (Bazenov, 2017).
AVE

Jednim z Castych zpiisobti méteni PR je AVE (Advertising Value Equivalency). Jde o pfe-
pocet redak¢éniho prostoru na inzertni hodnotu. Tato metoda klientovi fekne, kolik publiko-
vanim PR ¢lanku usetfil v porovnani s placenou inzerci. AVE vSak nezohlednuje, v jakém
médiu byl ¢lanek publikovan vzhledem k jeho cilové skuping, zda ¢lanek zmitoval jen kli-
enta nebo i konkurenci, na jaké strané v tiSténém médiu byl, zda byl ¢lanek publikovén s

fotkou a podobné (Sablikova, 2012).

Clipping
Dalsi metodou je tzv. clipping, coz je kvantitativni piehled publikovanych ¢lankd, ktery dle

nastaveni miiZe jesté zohlednovat napiiklad ndklad ¢i ctenost média, pozici a prostor ¢lanku

na strance a podobné (Sablikova, 2012).

Vyzkumy

v

Podle Sablikové (2012) jsou vSak nejspolehlivéjsim zdrojem méfeni Gi€innosti PR aktivit
vyzkumy pted zahajenim a po skonéeni PR kampang. Na jeho zaklad¢ Ize urcitelny ptinos
konkrétnich vystupti a médii urcit jen velmi tézko. Lepsi situace je, pokud se zména ve smys-
leni zakaznikli promitne pifimo do poptavek a prodeji. Naptiklad pokud si nechtéli kupovat
dany produkt, protoze byli presvédcenti, ze je drahy a neuzitecny, ale PR kampan je presvéd-

¢ila o opaku (Bazenov, 2017).
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2 SPORTOVNiI MARKETING

Pitts a Stotlar (1996) upiesiiuji definici sportovniho marketingu jako ,,proces navrhovani a
zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, oceiiovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu
tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zdkazniki a bylo dosazeno cilt firmy.“ O ¢tyfi roky
mladsi publikace pak uvadi, ze sportovni marketing ,,vyznacuje vSechny aktivity berouci
Vv ivahu podnéty a piani sportovnich zakaznikl a jejich naplnéni prostiednictvim smény*

(Mullin a kol., 2000).

Pojem sportovni marketing byva navic Casto spojovan se sponzoringem, ktery spociva
V tom, ze marketingovi pracovnici vyuzivaji riznych sportovnich trendt k osloveni vSech
cilovych skupin dané sportovni organizace (Caywood, 2003). Takova spoluprace byva vy-
hodné jak pro danou firmu, kterd dostava Sirokou Skélu prostoru k osloveni potencidlnich
zakazniki, tak pro samotnou sportovni organizaci, ktera timto zptisobem ziskava prostredky
pro své fungovani a potencidlni rozsifovani aktivit. Mize se jednat o sportovni klub, orga-

nizatora sportovni akce, &i jednotlivého sportovee (Caslavova, 2020, s. 79).

2.1 Pocate¢ni analyza situace

Podle modelu, za kterym stoji vyzkumnici Brenda Pitts a David Stotlar, je dllezité na prvo-
pocatku definovat poslani a také cile dané sportovni organizace a poté zanalyzovat aktudlni

situaci, v niZ se nachazi (Pitts, Stotlar, 1996).

Rovnéz je potfeba zmapovat veSkeré zainteresované pracovniky, investory, dodavatele
a dalsi. Nezbytné je také udrzeni piehled o konkurenci, ekonomické a politické situaci a
socialné-pravnim okoli. Velkou dlleZitost autofi prikladaji také znalosti svého zékaznika,

jeho potfebam, pozadavklim a chovanim na trhu (Pitts, Stotlar, 1996).

2.1.1 Segmentace zakazniki

Rozdéleni zdkaznikli do segmentl slouZi k nalezeni souvislosti mezi potfebami zakaznikl
a marketingovymi aktivitami prodejce (Caslavova, 2020, s. 85). Podle Horakové (1992) po-
moci toho Ize identifikovat jednotlivé skupiny zédkaznikt, které¢ vykazuji podobné potieby

a podobné reakce na marketingové akce prodejce.

Charakteristiky zakaznikl je mozné rozdélit do dvou skupin: demografické a psychogra-
fické. Demografické charakteristiky tvoii zejména sekundérni data jako je naptiklad pohlavi,

vek, vzdelani, socioekonomicky status, a podobné. Za psychografické charakteristiky pak
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1ze povazovat psychologické vlastnosti, které se projevuji v chovani jedince. Patii mezi né

osobnost, ¢ Zivotni styl (Caslavova, 2020, s. 85).

2.1.2 Produkt ve svété sportu

Produkt je jednim ze zékladnich nastrojti marketingu a je soucasti marketingového mixu,
ktery jsou obecné znamy pod zkratkou 4P. Kromé produktu mezi témito nastroji nalezneme
také cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Jedna se o soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosdhla svych marketingovych cili na cilovém

trhu (Kotler, 1998, s. 94).

Podle Kotlera (1998, s. 94) je produktem ,,cokoliv, co miize byt nabizeno nékomu proto, aby
byla uspokojena jeho potieba nebo prani.“ Produkt tak mize predstavovat naptiklad fyzicky

vyrobek, sluzba, nebo myslenka.

V této kapitole se ale zaméFime na sportovni produkt. Caslavova (2020) definuje sportovni
produkty jako ,,veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani piani a potieb
zakaznikl pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.” Pod touto definici si tak mii-
Zzeme predstavit Sirokou Skalu materidlnich 1 nematerialnich produktii, které za sportovni
produkt 1ze oznacit. Jedna se napftiklad o zboZi potiebné k vykonavani sportovni aktivity,

predevsim obleceni a sportovni nacini, ¢lenstvi ve sportovnim klubu, ¢i sportovni reklamy.

Vymezeni na 4 P navic nemusi byt ve sportovnim marketingu dostatecné, a proto je mozné
je rozsifit o dalsi P. Mezi n€ se zatazuji public relations (vztahy s vefejnosti), people (lid¢,
ktefi v organizaci pracuji i ti, ktefi ji navstévuji a vyuzivaji jejich sluzeb), participation (ak-
tivni zapojeni zakaznik), partnership (partnerstvi s firmami, které mohou byt zdrojem fi-
nanci ke zlepSeni vystupli organizace) a také physical environment/venue (fyzické prostiedi)

(Tajtakova, 2010, s 148-149).

2.1.3 Sponzoring

Sponzoring je velmi populdrnim komunika¢nim néstrojem mnoha spole¢nosti, které od da-
nych sportovnich organizaci nakupuji reklamni prostor, na kterém posléze mohou propago-
vat sviij obsah. Loga spole¢nosti na dresech sportovcti, ¢i ochozech sportovist’ tak naptiklad
prostfednictvim televiznich pienostt mohou vidét divaci klidné i1 z celého svéta (Dvorakova,
2005). Spolec¢nosti totiz védi, ze znalost znacky coby sponzora daného sportovce ¢i sportov-

niho klubu muze ve finéle sehrat velkou roli pii ndkupnim rozhodovani zékaznika.
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Ptiklad@i druhii sponzoringu ve svété sportu bychom nalezli velké mnozstvi. Caywood

(2003) popisuje nasledujici typy sponzorstvi:

- Sponzorstvi sportovnich akci: Sponzor kupuje pravo na integraci obchodniho
jména nebo znacky s konkrétni sportovni udalosti.

- Sponzorstvi vlastnickych prav: Firma si koupi pravo pouzivat logo, jméno nebo
podobu hrace néjakého sportovniho druzstva, ligy ¢i organizace, které pak pouziva
pii propagaci svého vlastniho produktu.

- Sponzorstvi sportovist’: Firma koupi pravo na ndzev daného sportovniho zafizeni,
napf. stadionu, ¢i aredlu.

- Sportovni osobnosti jako reklamni mluv¢i spole¢nosti: Spolecnosti si najimaji
sportovni osobnosti, které vystupuji v jejich reklamnich spotech, ¢i na propagacnich
akcich.

- Umisténi loga a reklamnich napisii: Nejobvyklejsi forma sponzoringu. Firma na-
koupi reklamni prostor a umisti své logo na konkrétnim misté na daném sportovisti
¢i sportovci.

- Umisténi produktii: Nejcastéji pouzivano vyrobci sportovniho obleceni a vybaveni.
Tyto firmy kupuji vyhradni prava na to, aby dany sportovec, ¢i sportovei daného
tymu pouzivali pravé vyrobky jejich znacky.

- Bezplatné vstupenky a pozvani na sportovni akce: Mohou byt efektivnim pro-
sttedkem k vytvofeni pratelské atmosféry a diivéry ve vztahu ke klicovym zékazni-

kim dané firmy (Caywood, 2003, s. 446).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum systematické sbirani, analyzovani a vyhod-
nocovani informaci tykajicich se ur¢itého tématu, kterému se firma vénuje. Jde 0 nastroj
ziskavani informaci potfebnych pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti, umoz-

nujici rozhodovat s lepsi znalosti, informovanéji a s niz§im rizikem (Kotler, 2003, s. 72).

Marketingovy vyzkum slouzi ke zjisténi, jak zlepsit produkt, komunikaci a dalsi vystupy
spole¢nosti. Vyzkumy jsou provadény za ucelem porozumeéni zékaznikiim, trhiim i vlastni

marketingové efektivnosti dané firmy (Kotler, 2003, s. 72).

Jini autofi marketingovy vyzkum chapou jako nastroj, ktery propojuje spotiebitele, zakaz-
nika a vefejnost s marketingovymi pracovniky prostfednictvim informaci uzivanych k iden-
tifikovani a definovani marketingovych pfilezitosti a problémi. Marketingové akce pomoci

n¢j mohou byt monitorovany, hodnoceny a zdokonalovany (Pfibova, 1996, s. 13).

VétSina autori rozdeluje data, kterd marketingovy vyzkum vyuziva, na primarni a sekun-
darni. Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni sbér informaci, ktery miZzeme pro-
vést vlastnimi silami, pfipadné pomoci najaté spolupracujici instituce (Foret, 2003, s. 14).
Primérnimi daty tedy rozumime takova data, kterd v dané podob¢ dfive neexistovala a pofi-
dili jsme je praveé pro potieby naseho konkrétniho vyzkumu (Tahal, 2015, s. 13). Sekundarni
marketingovy vyzkum pak zpracovava jiz existujici data, kterd byla vytvorena diive napfi-
klad pro jiné zadavatele za ucelem jiného vyzkumu (Foret, 2003, s. 14). Podle Tahala (2015,
s. 11) jsou sekundarni data obvykle tou nejsnazsi, nejrychlejsi a nejlevnéjsi cestou, jak ziskat
o predmétu daného vyzkumu piehled. V nésledujicich podkapitolach si pfedstavime jednot-
livé zpisoby ziskavani dat a roz€lenime je podle typologie marketingového vyzkumu. Nej-

prve se ale zamétime na pritbéh samotného vyzkumného procesu.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Foreta (2020) se marketingovy vyzkum obecné sklada z péti krokt. Definovani mar-
blém piesné€ definovan, mize se stat, Ze naklady vyzkumu pfesahnou hodnotu jeho piinosu.
Hrozi totiz vazné nebezpeci, ze vysledky budou o néfem jiném nez zadavatel potiebuje,

a tudiz se cely projekt stava pro praktické fizeni bezcennym (Foret, 2020, s. 52).
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Dalsim krokem je sestaveni planu vyzkumu, ktery specifikuje, jaké informace je potieba
ziskat, jakym zptsobem budou shromazd’ovany a nasledné zpracovavany, vyhodnocovany

a interpretovany (Foret, 2020, s. 60).

Nasleduje samotné shroméazdéni informaci, jejich statické zpracovani, analyza a findlni pre-

zentace vysledkt vcetné praktickych doporuceni (Foret, 2020, s. 51).

Kozel a kol. (2011) ptidavaji jesté fazi predvyzkumu, pii kterém je mozné pomoci malého
vzorku respondentll odhalit a napravit pfipadné chyby a nedostatky jest¢ pted zahajenim

samotného vyzkumu.

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zjist'uje, kolik jednotek subjekti zastava urcité stanovisko, ¢i se chova
uréitym zpusobem. Jeho typickym znakem je vysoky pocet respondenti, obvykle minimalné
v tadu stovek (Tahal, 2015, s. 19). K objektivité a systemati¢nosti zjisténych informaci pfi-
spivaji postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat
(Foret, 2011, s. 121). Technikami kvantitativniho vyzkumu mohou byt naptiklad osobni,
telefonické ¢i on-line dotazovani, ankety, pozorovani, mystery shopping ¢i experimenty (Fo-

ret, 2020).
Dotaznik

Jednou z nejpouzivanéjsich metod marketingového vyzkumu je dotaznikové Setfeni. A to i

diky své pruznosti, nabizi totiz $iroké moznosti, jak pokladat otazky (Maly, 2008, s. 65).

Pti tvorbé dotazniku je tfeba dbat na tii zakladni pravidla. Otazky by mély byt definovany
tak, aby respondent odpovédél piesné na to, co potfebujeme védét, dotaznik by mél byt se-
staven tak, aby respondent m¢l chut’ odpovidat, k cemuz se vaze obsahova ale také vizualni
stranka. Musime také mit na paméti, Ze odpovédi v dotazniku jsou deklaraci respondenta,
musime tedy pokladat otazky, na néZ je respondent ochoten a schopen odpovédét (Tahal,
2017, s.55). Vhodna skladba dotazt navic vyvola nejen zajem a pozornost respondentt, ale
zaroven je také pomaha v dal§im pribehu udrzet (Foret, 2011, s. 123). Podle Tahala (2003)

by vyplnéni dotazniku melo respondentovi zabrat pfiblizn€é 20 minut.

Dotaznik Ize rozeslat riznymi zpiisoby, naptiklad posStou ¢i faxem, v dnesni dobé¢ je vSak
nejcastéjsi formou dotazniku internetovy formuléf. I pfesto je vSak navratnost obvykle velmi

nizka, za uspéch se zpravidla povazuje 10 az 30 procent (Foret, 2011, s. 125).
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3.3 Kvalitativni vyzkum

Zatimco kvantitativni vyzkum odpovida spiSe na otazky typu kolik, kvalitativni vyzkum pfi-
nasi odpovédi na otazky typu, proc a jak? (Tahal, 2022). Kvalitativni vyzkum ma nejcastéji
podobu rozhovoru vyzkumnika s men$im mnozstvim respondentt, ptipadné pouze s jedin-
cem. Kozel a kol. (2011) uvadi, ze kvalitativni vyzkum je Casto v praxi ptipodobiiovan k vy-
zkumu psychologickému, nejedna se vsak o totéz. Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani
pricin, motivil, postoji a podobné, nejcastéji pracuje s jednotlivei, ¢i s malymi skupinami
(Kozel akol., 2011). Klicem k uspésnému kvalitativnimu Setieni je podle Tahala (2022) pie-
dem do detailu ptipraveny strukturovany scénaf, ktery obsahuje oblasti a dil¢i témata, o

nichz v hloubkovém rozhovoru moderétor s respondenty nasledné bude diskutovat.
Rozhovor

Tahal (2022) popisuje Ctyii typické formy kvalitativnich rozhovort. Skupinova diskuze
(podle jinych autorti pojmenovana také jako focus group (napi. Kozel a kol. 2011)) probiha
mezi moderatorem a skupinou o osmi az dvanacti respondentech, individualniho hloubko-
vého rozhovoru se, jak jiZ ndzev napovida, ucastni pouze jediny respondent. Expertni roz-
hovor pak neprobiha se spottebitelem, nybrzZ s profesionalem z daného oboru. Posledni po-
pisovanou formou jsou rozhovory v miniskupinach o malém poctu respondenti (Tahal,
2022). Rozhovor by nemél trvat déle nez jednu hodinu, aby neklesla pozornost a koncentrace

respondenta (Kozel a kol., 2011).

Rozhovory vétsinou probihaji prostfednictvim osobniho setkani vSech zicastnénych, neni to
vSak pravidlem. Tahal (2022) popisuje typy on-line kvalitativnich metod, které déli na syn-
chronni a asynchronni. Synchronni metody se odehravaji omezeném ¢asovém ramci, zp&tna
vazba mezi vyzkumnikem a respondenty je bezprostifedni a okamzitd. Jde predev§im o on-
line hloubkové rozhovory, on-line skupinové diskuze, ¢i on-line skupinové chaty (Tahal,
2022). V piipadé asynchronnich metod pak respondent na dané otazky nereaguje okamzité,
nybrz s urcitou ¢asovou prodlevou, kterd mize byt i ve spektru nékolika dni. Mezi nej¢astéjsi
typy asynchronnich on-line metod tento autor fadi diskuzni féra a komunity, on-line denicky,

¢1 mobilni etnografii (Tahal, 2022).
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4 METODIKA PRACE

Nasledujici podkapitoly predstavuji pfedmét vyzkumu a nastinuji, jakym zptisobem je po-

stupovano pfi jeho uskute¢néni. Soucasti je také definice vyzkumnych otazek.

4.1 Analyza soucasné situace

Externi komunikace klubu PSG Berani Zlin je v soucasnosti postavena na tfech zakladnich
pilifich, a sice na socialnich sitich, webovych strankach a vystupech v médiich. VSechny
tyto ¢asti klubové komunikace byly v priabéhu roku 2022 vyrazné ovlivnény dvéma velkymi
zménami, a sice sestupem A-tymu do Chance ligy a rozsahlymi strukturalnimi i personalnimi

zménami v klubovém vedend.

4.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit postoj fanouski klubu coby klicovych stakeholderti vii¢i komuni-
kaci probéhlych zmén. Ziskana data budou posléze analyzovdna a pouzita pro ptipadné
upravy komunikac¢ni strategie klubu tak, aby bylo do budoucna dosazeno maximalni opti-

malizace komunikace klubu vii¢i v§em témto skupindm.

4.3 Vyzkumné otazky
Jaké kanaly klubové komunikace vyhledavaji konkrétni cilové skupiny?

Jak fanousci coby klicovi stakeholdefi vnimaji komunikaci klubu PSG Berani Zlin vzhledem

ke zmé&nam ve struktuie klubového vedeni?

4.4 Metodika vyzkumu

Zaucelem ziskani odpovidajiciho mnozstvi kvalitnich dat byly zvoleny dvé metody mar-

ketingového vyzkumu a sice dotaznikové Setfeni a expertni rozhovor.

Dotaznikové Seteni coby kvantitativni vyzkumna metoda bylo zvoleno za uc¢elem sbéru co
nejvetsSiho mnozstvi dat od Siroké Skaly respondentti, v tomto piipade fanouska klubu, ktefi
své postoje k dané tématice vyjadrili odpovéd’'mi na ptedem definované otazky. Dotaznik
byl uvetejnén na vSech hlavnich komunikaénich platformach klubu, tedy na webovych
strankach a profilech na socialnich sitich Facebook a Instagram. Respondenti byli k jeho

vyplnéni motivovani také ptimo v prabehu soutéznich utkani béhem piestavek na LED
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kostce na zimnim stadionu. Tyto kanaly byly zvoleny proto, aby se dotaznik dostal k rele-
vantni skupiné potencidlnich respondentt, tedy k lidem, kteti maji o déni v klubu a soucas-
ném stavu klubové komunikace ptehled. Aby bylo dosazeno zisku co nejvice responzi,
bylo ucastnikim vyzkumu nabidnuto zafazeni do soutéze o origindlni dres klubu. Do slo-
sovani tak byl zafazen kazdy respondent, ktery na konec dotazniku uvedl svou e-mailovou

adresu, skrz kterou byl nasledn¢ vyherce slosovani kontaktovan.

Jako platforma pro sestaveni dotazniku byla pouzita webova aplikace Google Forms, ktera
poskytuje kompletné interaktivni prostiedi pro personalizovanou tvorbu dotazniku. Dotaz-
nik se sklada z 21 otazek, cilem Setfeni bylo ziskat alespont 300 responzi, tak aby jeho vy-

sledky dostaly co nejvyssi pfesnosti a relevance.

K analyze soucasné situace byla pouzita metoda expertniho rozhovoru. Vzhledem k tomu,
zZe k analyze komunikace nelze a ani neni zapotiebi sesbirat vysoké mnozstvi responzi z in-
terniho prostfedi spole¢nosti, byla pouZita tato kvalitativni metoda, ktera do hloubky popi-
suje zkusenosti a motivy zaméstnance klubu, jenz za celou komunikac¢ni strategii nese zod-
povédnost. Tim je marketingovy manazer klubu Libor Kozik. Cilem bylo ziskani relevant-
nich dat, z nichZ mize byt vychazeno pii analyze komunikace pied, po a v prib¢hu pro-
cesu zmény vedeni klubu a nasledného sestaveni doporucujicich opatieni, které¢ mohou vel-
kou mirou pfispét k budouci tvorbé komunika¢niho manualu optimalizujiciho komunika¢ni

strategii klubu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KLUB PSG BERANI ZLIiN

Jak jiz bylo zminéno vyse, tato prace se vénuje sportovnimu prostiedi, konkrétné rozboru

PR nastrojt vyuzivanych hokejovym klubem PSG Berani Zlin.

5.1 Historie klubu

Zlinsky hokejovy klub byl pod nazvem SK Bata Zlin zaloZzen v roce 1929. V roce 1960
poprvé postoupil do tuzemské nejvyssi soutéze, ve které od 80. let puisobil nepretrzité az do
bfezna 2022, kdy po nevydatfené sezoné sestoupil do druhé nejvyssi ligy. Nejveétsimi spor-
tovnimi Gspéchy klubu jsou dva mistrovske tituly, které zlinsti hokejisté vybojovali v sezo-
nach 2003/04 a 2013/14. Sva domAci utkani hraje na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve
Zling, ktery byl vybudovan v roce 1957. Klubovymi barvami jsou zlutd a modra (Historie
Klubu, 2021).

5.2 Nazev klubu

Za svou historii zlinsky hokejovy klub celkem patnéctkrat zménil sviij nazev. Od padu ko-
munistického rezimu se nazvy klubu méni podle titularnich partnerd, v soucasnosti (prvni
polovina roku 2023) je jim zlinska stavebni spole¢nost PSG. V roce 2017 do nazvu klubu

ptibylo i identifikujici pojmenovani Berani (Historie klubu, 2021).

5.3 Soucasna situace

Klub PSG Berani Zlin si proSel béhem kalendainiho roku 2022 velice turbulentnim obdo-
bim, které bylo vyvolano, ¢i vyvolalo celou fadu zmén. Podstatnou zménou na sportovnim i
ekonomickém poli byl sestup A-tymu z Extraligy ledniho hokeje do v ¢eské hokejové hie-
rarchii nize postavené soutéze zvané Chance liga. To zpiisobilo velké personalni zmény ve
sloZeni soutézniho tymu a také ztraty nékterych partnerti. Dalsi velkd zména pfiSla v pro-
sinci, kdy v pribéhu jiz rozehrané soutézni sezony v Chance lize doslo k rozsahlym perso-
nalnim zménam také v klubovém vedeni. Neuspokojivé vysledky tymu na sportovnim poli
vyvolaly v uplynulych letech nevoli ze strany fanouskt, z ¢ehoz plynul pokles navstévnosti

domacich utkani, ktery se po sestupu do Chance ligy jesté¢ umocnil.

Klub je v soucasné dobé¢ tvoien dvéma spole¢nostmi. Spole¢nost Berani Zlin, s. r. 0. je ma-
jitelem licence na druhou nejvyssi hokejovou soutéz a stara se o chod hokejového A-muz-
stva. Spolek Berani Zlin, z. s. pak provozuje oba zimni stadiony a zaStituje mladeznické

programy.
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6 PR NASTROJE KLUBU PSG BERANI ZLIN

Tato kapitola vénuje analyze PR nastroju, které klub v soucasnosti vyuziva a zpusobu, kte-
rym se na implementaci téchto nastroju odrazil sestup klubu z nejvyssi soutéze a na néj na-
vazané zmény. Vychazi z informaci ziskanych z expertniho rozhovoru s marketingovym
manazerem klubu Liborem Kozikem, ktery probehl pifimo v kancelaii marketingového od-

déleni klubu dne 6. inora 2023.

V soucasné dob¢ klub komunikuje prostfednictvim svého marketingového oddéleni, a to
Vv on-line i outdoorovém prostfedi. Primarnimi komunika¢nimi kandly v on-line prostfedi
jsou oficialni klubové webové stranky a socialni sit¢ Facebook a Instagram. V mens$im roz-
sahu pak klub vyuziva také sit¢ YouTube a Twitter. Marketingové odd¢€leni v soucasnosti
tvoii jediny staly zaméstnanec, a to marketingovy manazer a jeden staly externi spolupra-

covnik, coz je autor této prace.

Mimo digitalni prostfedi klub vyuziva také fadu reklamnich ploch ve Zlin¢ a okoli, které
Vv pribchu sezdny poutaji na nadchazejici soutézni zapasy, v letnim obdobi pak napiiklad na
prodej permanentnich vstupenek. V minulosti klub vydaval také vlastni ti§tény magazin

S aktualnim obsahem.

6.1 Media relations

Bé&hem béZné soutéZzni sezony klub zorganizuje 26 doméacich utkani, dalsi ptibyvaji ptipad-
nym postupem do vyfazovaci ¢asti soutéze. Vzhledem Kk popularité sportu a jeho vyznamu
ve spolec¢nosti tato utkani samoziejmé ptitahuji pozornost fady médii. Ta se vSak diametralné
odlisuje v jednotlivych trovnich soutézi. Sestupem z extraligy proto klub pfisel o vyznam-
nou ¢ast medialniho prostoru, ktery se v ramci druhé nejvyssi ligy vyrazné omezil na regio-
nalni troven. Jedna se predevsim o prostor v celostatnich médiich, ktera Chance lize zdaleka
nevénuji tak velkou pozornost. Klub tak naptiklad ptisel o zaruku vysilani smluvné urc¢eného

mnozstvi ptimych pienosti z domdcich utkéni na voln€ dostupnych televiznich kanalech.

S nékterymi regionalnimi médii ma klub smluvenou spolupréaci v podob¢ medialniho part-
nerstvi. To spo¢iva v dodavce exkluzivniho obsahu a nejriznéjsich vysadach pro konkrétni
média vyménou za zveiejnéni inzerce jako upoutavku na dand konkrétni utkani, piipadné
dodéavce exkluzivniho obsahu, jako jsou rozhovory s hraci, vedenim klubu a podobné. Ta-
kova partnerstvi momentalné klub udrzuje se Zlinskym denikem a radiovou stanici Hitradio

Zlin.
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Ptistup na jednotlivd utkdni maji zastupci médii, kterd v dostatecném predstihu zazadaji o
medialni akreditaci. O komunikaci s médii se stard tiskovy mluv¢i klubu, ¢i ¢len marketin-
gového tymu, ktery organizuje také jejich pfitomnost na zapasech. Nékterd média maji pii-
stup umoznén automaticky na zaklad¢ celosezonni akreditace od majitele marketingovych

prav na ceské hokejové soutéze, spole¢nosti BPA sport marketing.

Zastupci médii béhem utkani v tiskovém stiedisku stadionu sepisuji reportaz ze zapasu, po
jeho skonceni pak mohou piijit na tiskovou konferenci, kde mohou klést otazky konkrétnim
aktérim utkani, vétSinou trenérim obou muzstev a vybranym hracim. Reportdze a rozho-

vory z tiskovych konferenci pak publikuji ve svych periodicich.
Tiskové konference

Jak jiz bylo nastinéno, po kazdém zéapase klub porada tiskovou konferenci, kterou moderuje
tiskovy mluv¢i. V ni si zastupci médii mohou vyZzadat konkrétniho hrace, kterého by chtéli
vyzpovidat, v kone¢ném dusledku vSak o vybéru rozhoduji zastupci klubu — nejcastéji tis-
kovy mluv¢i, ¢i marketingovy manazer. Povinnou ucast na tiskovych konferencich maji tre-
néfi obou muzstev, ktefi utkani zhodnoti a odpovi na dotazy ptitomnych novinart. Tiskové

konference se diive konaly Vv tiskovém stiedisku stadionu, v souc¢asné dobé se vSak v zajmu

urychleni procesu a pohodli respondentti ptesunuly do tzv. mix zoény pted vstupem do kabin.
Tiskové zpravy

Tiskovy mluvci klubu také po kazdém utkani zvetejni tiskovou zpravu o jeho pribehu.
Zprava obsahuje strucnou reportdz o prubchu utkéni, statistiky a zkracené ohlasy trenért

z tiskovych konferenci.

Tiskové zpravy se vSak nevénuji pouze konkrétnim sportovnim utkanim, nybrz informuyji
vetfejnost o vSech duleZitych udalostech a zménach, ke kterym Vv klubu dochazi. VSechny
tiskové zpravy jsou zvefejiiovany na klubovém webu, odkud ji mohou pievzit média. Mi-
mozapasoveé tiskové zpravy pak mluvci rozesild e-mailem médiim, kterd na jejim zaklade

mohou psat své vlastni ¢lanky.

6.2 Eventy

Nektera utkani doprovazeji také PR akce klubu, naptiklad s charitativnim kontextem. Ty
jsou poradany nepravidelné pod jednotnym nazvem Berani srdcem. Jako piiklad mizeme
uvést akei z fijna 2022, kdy bylo utkani vé€novano boji proti rakoviné prsu a s tim spojené

osvete. V ramci této akce méli zlinsti hraci na své vystroji prvky obarveny do rizové barvy,
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fanousci pak mohli pomoci specidlniho QR kodu ptispét financni ¢astkou na transparentni
ucet onkologického oddéleni Krajské nemocnice Tomése Bati ve Zling. Samotny klub na

tento ucet vénoval po utkani 20 k¢ z kazdé prodané vstupenky.

Dalsimi eventy potadanymi klubem jsou pak pravidelna setkdni vedeni s fanousky ¢i pred-
sezonni akce, na které jsou za pifitomnosti hract a fanouskt ptredstaveny novinky jako na-

ptiklad dresy, ¢i nové posily A-tymu.

V minulosti pak klub kazdorocné potadal tzv. Sevcovsky ples, na kterém méla vetejnost
moznost se s osobnostmi klubu setkat za slavnostni atmosféry plesu ve zlinském kongreso-
vém centru. Vinou pandemie koronaviru vsak byla tradice plest pierusena a v soucasné dobé

jeji pokra¢ovani v ramci uspor zatim V planu neni.

6.3 On-line public relations

V on-line prostfedi klub vyuziva zejména své webové stranky a socialni sit¢é. Tato kapitola

se bude vénovat obsahu, ktery klub na tyto platformy uvetejnuje.

6.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou primérnim nastrojem komunikace klubu s vefejnosti. V tinoru 2022
byla spusténa jejich nova verze, ktera mé za kol byt oproti té predchozi pfehlednéjsi, mo-

dernéjsi a uzivatelsky privetiveéjsi s mnozstvim nového obsahu.

Jsou strukturovany tak, aby navstévnikiim poskytovaly co nejptehlednéjsi a nejaktualng;si
informace o klubu a aktudlnim déni kolem néj. Obsahuji podrobné detaily o vstupenkéch a
jejich prodeji, predstavuji personalni sloZeni klubu véetné jeho vedeni a sportovniho muz-
stva. O aktualitach jsou navstévnici webu pravideln¢€ informovani prostfednictvim ¢lank,
které se zamétuji primarné na déni na sportovnim poli, nicméné v piipad€ potieby i mimo

néj. Samostatnou jednotkou je pak oddéleny web mladeznické casti klubu.

Obsahu a ¢lankli na webovych strankach je mnoho, nové ptibyvaji prakticky kazdy den.
V ramci pokryti jednotlivych zapast byva vzdy den pfed utkdnim zvetejnéno zépasové pre-
view ¢ili jakysi nahled do toho, co mohou fanousci od utkani ocekavat. Soucasti ¢lanku je
analyza soupefe a jeho klicovych hraci, harmonogram doprovodného programu, ¢i citace

nekterého ze ¢lend tymu.

Kratce po skonceni utkani je na web umisténa jiz zminéna reportdz a ohlasy trenért, pozdéji

pak rozhovorovy ¢lanek s hra¢em, ktery se ucastnil tiskové konference. Nasledujiciho rana
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je pak zvefejnén dalsi rozhovor, tentokrat exkluzivni, ktery pofizuje néktery ze ¢lenti mar-
ketingového tymu po zapase piimo v hra¢ské kabiné. Primérna ¢tenost ¢lanka se lisi podle
jeho typu a také podle vysledku utkani. V ptipadé vitézstvi dosahuje pocet zobrazeni ¢lankt
pramérné i1 dvou a pul tisice, v pfipad¢ porazky vSak Ctenost rozhovora a reportazi mnohdy
nedoséahne ani tisicovky. Primérna ¢tenost preview se pohybuje okolo patnacti set zobrazeni.

Tyto udaje jsou viditelné v administracnim systému webovych stranek.

Kromé clankt je na webovych strankach k nahlédnuti také fotogalerie, kam jsou jiz v pri-
bchu utkdni vklddany fotografie, které potfizuje klubem najaty fotograf. V posledni dobé

V ramci uspor fotografie potfizuji ¢lenové marketingového odd¢lent.

Mimo zapasy jsou na webovych strankdch pravidelné zvefejiiovany informace o déni

Vv klubu a tiskové zpravy o probihajicich zménach a krocich klubového vedeni.

Webové stranky obsahuji také rubriku s ndzvem Dotazy na klub. Tu tvoii jednoduchy for-
mulaf, pomoci néhoz mohou zajemci pokladat dotazy predstavitelim klubu, kteti na n¢ vza-

péti odpovidaji.
6.3.2 Socialni sité

Klub v sou¢asnosti vyuziva zejména socialni sit¢ Facebook a Instagram. Na né jsou nekteré

¢asti obsahu umist'ovany paralelné, vétSinou se ale obsah na obou téchto sitich 1isi.
Facebook

Facebookovy profil klubu v soucasnosti sleduje ptes 41 tisic uzivatelti. Na Facebook jsou
sdileny odkazy na vSechny nové pfidané ¢lanky na webu, exkluzivniho obsahu je zde viak

mnohem vice.

Po sestupu do Chance ligy se klub vice zaméfil na produkei videi, které maji za ukol z urcité
¢asti nahradit televizni reportdze a zaroven dat partneriim klubu dal$i moZnost pro uplatnéni
svého reklamniho plnéni. Pfed zacatkem sezdny tak vznikl video rozhovor s kazdym ¢lenem
A-tymu vcetné trenérd, v pribéhu sezony pak klub zvefejituje videozaznamy tiskovych kon-
ferenci z kazdého utkani a v ptipadé€, ze tym utkdni vyhraje pak na druhy den také jeho
sestiih a bezprostifedni ohlasy jeho aktért. Pro kazdé domaci utkani je také vytvorena face-

bookova udélost s odkazem na online ndkup vstupenek.
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Dilezitou souéasti facebookového profilu klubu jsou grafiky. Uvodni fotku profilu vzdy

tvoii pouta¢ na nadchézejici utkani. Ptiklad je opét k nalezeni v pfilohach.

V den utkani je pak v rannich hodinach na Facebook umisténa grafika, ktera pouta fanousky

na zapas a informuje jej o jeho podrobnostech.

Hodinu pted zacatkem utkani je pak na Facebooku zvefejnéna sestava, ve které tym zapas

odehraje.

Posledni grafikou, ktera je v den utkani na facebookovy profil zvetejiiovana, je vysledek

zapasu. Ten je vkladan bezprostiedné po jeho skonceni.

Po utkéni je kromé sdileni odkazli na jiz zminované ¢lanky na webu a zdznamu tiskové kon-
ference na Facebooku zvetejnén také vybér fotografii z fotogalerie. Responze uzivatelt jsou
logicky odvozeny z vysledku utkani. V ptipad¢, Ze zlinské muzstvo vyhraje, piispévky maji
nasobné vice reakci, mezi nimiz ptevazuje nadsSeni, po prohraném utkani naopak reakei fa-

nousku tolik neni a vétSina z nich jsou rozzlobené komentaie.

V ptipadé€ vitézstvi je po zapase na profilech na Facebooku a YouTube zvetejnéna videore-

portaZ nazvana Ohlasy z kabiny, kterd obsahuje rozhovory s kli¢ovymi hraci a sestfihem

wev

Instagram

Instagramovy profil klubu v soucasnosti sleduje pies 19 tisic uzivatelt. Také zde je stejné
jako na Facebook umistén zapasovy vysledek a vybér z fotogalerie. Diilezitou soucasti po-
kryti utkani jsou ale tzv. Stories neboli kratk4 videa, kterd sledujicim nabizeji Zivy nahled
do atmosféry piimo ze stadionu. V téch jsou zachyceny ¢asti doprovodného programu,
zejména aktivity maskota a soutéze ale také zabéry ze hry a nahled do zakulisi hracské ka-

biny.

6.4 Newslettery

Newslettery jsou jednou z novinek v klubové komunikaci. Jsou rozesilany pomoci ticketin-
gové databaze e-mailem vSem zékazniklim, ktefi si v minulosti zakoupili vstupenku ¢i per-
manentku. Jeho obsah 14ka na navstévu jednotlivych utkani a sméfuje Ctenafe na webove

stranky a socialni sit¢ klubu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6.5 Sponzoring

Sponzoring je nedilnou soucasti téméf kazdého sportovniho Klubu. V této kapitole jsou
popsany typy sponzoringu klubu PSG Berani Zlin podle rozdéleni popsaného v kapitole
2.1.3.

6.5.1 Sponzorstvi sportovnich akci — Hokejové a fotbalové soutéZe v Ceské republice

Jak jiz bylo zminéno vySe, klub PSG Berani Zlin se v aktudlni dob¢ ucastni druhé nejvyssi
hokejové soutéze v Ceské republice. Jednémi z nejvétsich a nejéastéjsich sponzori Eeskych
sportovnich soutézi a lig jsou sdzkové kancelare. Zejména pak dveé nejvétsi Ceské spolecnosti
v tomto oboru — Tipsport a Fortuna. Tyto firmy maji v sou¢asné dobé mezi sebou rozdéleny
prava na sponzoring ligovych soutézi ve nejpopularnéjsich tuzemskych sportech, tedy hokeji
a fotbalu. Nejvyssi fotbalova soutéz tak nese ndzev Fortuna liga, druhé nejvyssi pak Fortuna
Narodni liga. V ptipadé hokeje pak dominuje spole¢nost Tipsport, kterd je titularnim part-
nerem nejvyssi soutéze — Tipsport extraligy. Druha nejvyssi soutéz pak nese nazev dcetiné
spole¢nosti Tipsportu, sdzkové kancelafe Chance. Soucasti téchto partnerstvi jsou kromé
nazvu danych soutézi obvykle také dalsi typy reklamniho plnéni, jako je umisténi log spo-
lecnosti na mantinelech stadionti, ¢i dresech sportovct. Piiklady tohoto typu sponzoringu

budou bliZze popsany v samostatné podkapitole.

6.5.2 Sponzorstvi vlastnickych prav — Zlinsky fanshop a sbératelské karty

Tento typ sponzoringu funguje na bazi ndkupu licence na logo, nazev, ptipadné podobu jed-
noho ¢i vice hrac¢l daného klubu. Ptiiklady sponzorstvi vlastnickych prav bychom nasli
zejména u velkych svétovych sportovnich akei, jako jsou Olympijské hry, ¢i mistrovstvi
svéta. Nicméné 1 v ptipad¢ klubu PSG Berani Zlin Ize najit urcitd partnerstvi, ktera této de-
finici odpovidaji. Jednim takovym je Zlinsky fanshop, tedy soukroma spole¢nost, ktera pro-
dava licencované produkty klubu na zdkladé uzaviené smlouvy o nédkupu licen¢nich prav na
jeho znacku. Podobné je to i s populdrnimi sbératelskymi kartami. Také v jejich ptipadé
museji jejich vydavatelé s klubem, potazmo celou ligou, uzaviit licencni smlouvu, na jejiz

zaklad¢ mohou pouzivat loga klubu a podoby hracii pro tvorbu svého produktu.
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6.5.3 Sponzorstvi sportovist’ — PSG Arena

Ve svéte 1 v tuzemsku je jiz obvyklym standardem, Ze sportovisté a stadiony nesou nazev
n¢jaké firmy, kterd je jeho sponzorem. Asi u nds nejznaméjSim piikladem je nejveétsi multi-
funkéni hala v Ceské republice, ktera se po svém vzniku jmenovala Sazka Arena, od roku

2008 pak O2 Arena.

Klub PSG Berani Zlin ke své ¢innosti pouziva dva zimni stadiony. A-muzstvo své ligové
zépasy hraje na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky s kapacitou 7 tisic divakii. Vedle n&j je umis-
téna jeSté druhd mensi hala, ktera slouzi zejména k fungovani mladdeznické sekce klubu. A
pravé tento mensi stadion je ptikladem sponzorstvi sportovist. Nese totiz nazev PSG Arena,

podle titularniho sponzora celého klubu, spole¢nosti PSG.

6.5.4 Sportovni osobnosti jako reklamni mluv¢i spole¢nosti — Enapo

Tento typ sponzoringu vyuziva fada velkych svétovych znacek, které uzaviraji partnerstvi
S témi nejpopularnéjSimi sportovnimi osobnostmi. Jako piiklad bychom mohli uvést sprin-
tera Usaina Bolta, ktery byl béhem své kariéry tvafi znaCky Puma, ¢i polského fotbalistu
Roberta Lewandowského, jenZ se pravideln€ objevuje v reklamnich spotech znacky Head &

Shoulders.

V ptipadé zlinského hokejového klubu se podobné typy spolupraci tykaji zeyména regional-
niho trhu. Napftiklad v roce 2021 se hra¢ klubu Daniel Gazda stal tvaii znaCky Enapo, kdyz
vystupoval v jejim reklamnim spotu, ktery nasledné byl béhem zapasi vysilan na multime-
dialni kostce na stadionu. V tomto piipadé ale jde stale o partnerstvi mezi firmou a klubem,
ktery pro tento ucel proptijcil tvar jednoho ze svych hracl, nikoli mezi firmou a samotnym

hracem.

6.5.5 Umisténi loga a reklamnich napisi

Tento typ sponzoringu se Vv piipadé klubu PSG Berani Zlin objevuje nejéastéji. Mit své logo
viditelné v prostorach stadionu, ¢i na dresu a vystroji hracl totiz chce téméf kazdy partner.
Prostort pro umisténi loga je cela fada. Naptiklad na samotné ledové plose, ¢i mantinelech
a ochozech stadionu. V tomto piipadé se vyrazné lisi cena dané reklamni plochy podle jejiho
umisténi. Napiiklad prostor mantinelu ve stfedu hraci plochy naproti kamerdm snimajicim
utkani, ma mnohem vétsi hodnotu nez prostor v rohu na strané, kam z pohledu kamery neni

vidét. Dal§im prostorem pro umisténi loga ¢i reklamniho spotu partnera je pak multimedialni
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kostka nad ledovou plochou, ¢i grafické bannery jako soucast obsahu na webu ¢i socialnich

sitich.

Nekteré z téchto reklamnich plnéni urcuji smlouvy s partnery dané soutéze. Napiiklad jiz
zminovana spolecnost Chance ma vyhradni pravo na konkrétni reklamni prostory na vSech
stadionech tymu druhé nejvyssi soutéze a vystroji vSech hract. Dalsi umisténi log partnert

se pak odviji od dané sponzorské smlouvy.
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik sestaveny na platformé Google Forms byl prostiednictvim oficidlnich klubovych
profilii na socialnich sitich Facebook a Instagram zveifejnén dne 20. tnora 2023. Ochota
oslovenych fanouski k ucasti na Setfeni byla vysoce nad o¢ekavani a Setfeni tak bylo ukon-
¢eno jiz po necelych dvou dnech s koneénym poctem celkovych 1 082 responzi. Dotazni-

kové Setfeni ma za ukol najit odpovédi na dvé vyzkumné otazky.

7.1 VOL1: Jaké kanaly klubové komunikace nejvice vyhledavaji kon-
krétni cilové skupiny?

Abychom si mohli zodpovédét na tuto otazku, je potieba si dané cilové skupiny nejprve
identifikovat. Z vysledkd dotazniku dle o¢ekavani vyplyva, ze mezi fanousky klubu jasné
pfevazuji muzi, jejichZ podil mezi respondenty tvoii 80 %. Vékové sloZeni je pomérné rov-
nomérné, nejvyssi zastoupeni maji lidé ve véku 35-50 let, kteti tvoii téméf tretinu odpovedi.
Zajimavé je pak srovnani vékového slozeni mezi jednotlivymi pohlavimi, které napovida, ze
zenské fanouskovska zakladna je v priméru o néco mladsi nez ta muzska. Respondentky
mladsi 26 let totiz mezi Zenami tvoii 49,52 %, mezi muzi ma tato vékova kategorie zastou-
peni pouze 41,84 %. Za pozornost stoji také bydlisté fanouskd. Pfimo ve Zlin€ totiz bydli
pouze 25,06 % z nich, 25,17 % za hokejem dojizdi mezi 11 a 25 kilometry, 40,8 % respon-
dent pak bydli ve vzdalenosti vys§si nez 25 km od Zlina. Zde mizeme opé&t vidét rozdil mezi

muzi a Zzenami. Fanynky z takovéto vzdalenosti totiz mezi Zenami zastupuji jen 28,16 %.

30,00%
25 00% Kolik Vém ]e let? -
m15-17
20,00% i
15,00% 26-34
35-50
10,00%
m51-65
5,00% M 66 a vice
0,00% I . - W B Méné nez 15
,00% —_— —
Muz Zena

Graf 1 - Rozd¢leni cilovych skupin podle véku a pohlavi (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
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Z vysledku Setfeni je patrné, Ze mezi fanousky obecné prevazuje zajem o socialni sit’ Face-
book, ze které ¢erpa informace vice nez 70 % z nich. Zajimavé vsak je, ze o zménach ve
vedeni klubu se z facebookového profilu klubu poprvé dozvédelo pouze 33,27 % fanouskd.
37,37 % odpovidajicich se pak navic o takto signifikantni udélosti ve fungovani klubu ne-
dozvédéla z oficialnich zdroji, nybrz takzvané z druhé ruky, tedy z fanouskovskych for,
zpravodajskych webt, €i tiSténych médii. Pro zodpovézeni této vyzkumné otazky se tak za-

méfime na praveé na primarni zdroje informaci.

Druhou nejpouzivanéjsi platformou je mezi fanousky socialni sit’ Instagram, na niz oficidlni
profil Klubu sleduje 52,7 % respondentt. Instagram je modernim kanalem, ktery piitahuje
spiSe mladsi publikum, ¢emuz odpovida i fakt, ze 84,78 % fanouskd, ktefi maji Instagram
coby primarni zdroj informaci o klubu, je mladSich 26 let. Na tuto socialni sit’ pak vice spo-
1€haji také zeny, Instagram je primarnim zdrojem pro 21,84 % z nich. Zde miiZzeme sledovat
velky rozdil oproti muzim, u kterych je tato hodnota pouze 10,69 %. To ostatné potvrzuje

zminovany udaj, ze zenské publikum tvofi v priméru mladsi lidé nez to muzské.

DalSim sledovanym kanalem jsou oficialni webové stranky klubu. Na téch aktualni novinky
vyhledéavaji predevsim starsi fanousci, coz dokladé vzestupné tendence v procentudlnim za-
stoupeni konzumace webu mezi jednotlivymi v€kovymi kategoriemi. Z respondentli ve véku
18-25 let se tak zde o zménach poprvé dozvédelo pouze 8,49 %, v kategorii 26-35 let uz to
bylo 12,69 %, ve véku 36-50 let 14,23 % a nad 50 let pak 21,74 % odpovidajicich.

Ctvrtym nejéastéji zmifiovanym kanalem jsou neoficialni fanouskovské weby, fora a profily
na socialnich sitich, z nichZ respondenti nejvice uvadeéli web hfczlin.cz. Tyto zdroje sleduje
47,7 % odpovidajicich, z ¢ehoz 89,17 % tvoifi muzi. Také zde je podobné jako v piipadé

oficialniho webu patrna pievaha u starSich generaci.
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Fanouskovské weby profily na socidlnich sitich = Od znamych Oficidlni profil klubu na Facebooku
Oficidlni profil klubu na Instagramu u Oficidlni webové stranky klubu ® Radiové vysilani

= Tisténa média (noviny, casopisy...) = Twitter Zpravodajske weby

Graf 2 - Primarni informaéni kanaly fanouskt klubu PSG Berani Zlin (zdroj:

vlastni zpracovani)

7.1.1 Vyhodnoceni vysledki VO1:

Z vysledkii dotazniku lze konstatovat, Ze fanouSci vykazuji nejvétsi zdjem o socialni sit’
Facebook. Signifikantni informace, jako napfiklad o zméné ve vedeni klubu se vSak pri-
marn¢ z facebookového profilu klubu dozvi jen ptiblizn€ polovina z jeho aktivnich uziva-
tell, coz mlize naznaCovat, ze informace jsou na Facebooku zvetejiiovany v nizsi a méné
aktualni mife nez na jinych zdrojich. To bylo ostatn€ zmiflovano také v odpovédich na ote-

vienou otazku, v niz mohli respondenti uvést své doporuceni na zlepSeni klubové komuni-

kace.

Jednoznacné lze dale také potvrdit stoupajici zajem o socialni sit’ Instagram mezi mladSimi
fanousSky, coz smérem do budoucna znamena potencial vétsSiho zaméteni na tuto platformu.
Vzhledem Kk povaze sit¢ Instagram a jejim vlastnostem by pfitom mohl byt kladen vétsi diiraz
na zabavny a edukativni obsah, ktery by vhodné doplnil souc¢asny obsah informativni. In-
stagram ma také vétsi podil popularity také mezi zenami. U starSich respondenti se pak
zvySuje podil zajmu o obsah na webovych strankach a fanouskovskych forech. Tento feno-

mén lze vysvétlit obecné nizsi ochotou starSich fanouski pfizpiisobovat se modernim tren-

diim a z toho plynouci nizsi zdjem o pouZzivani socialnich siti.
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7.2 VO2: Jak fanousci coby klicovi stakeholderi vnimaji komunikaci
klubu PSG Berani Zlin ve vztahu k probéhlym zménam ve strukture

jeho vedeni?

Ukolem této otazky je zjistit, jak fanousci reagovali na komunikaci klubu tykajici se zmén
Vv klubovém vedeni v prosinci 2022. Otazka neni zaméfena na hodnoceni krokt nového ¢i
starého vedeni jako takovych, nybrz na zpisob, jakym byly tyto kroky a zmény klubem ko-
munikovany. V prvni vyzkumné otazce jiz bylo uvedeno, z jakych kanalt fanousci tato sd¢-

leni Cerpali, nyni se tedy zamétfime na jejich obsah.

V momenté, kdy je komunikovéna takto zasadni zména, je na zaklad¢ zpusobu, tonality a
obsahu daného sdéleni budovano jisté ocekavani mezi jeho piijemci. Na zaklad¢ predchozi
identifikace klicovych témat je tak mozné komunikaci zamétit na kli¢ové body zajmu fa-
nouskl. Téch bylo primarné vytyceno celkem sedm, pomoci dotazniku pak bylo méfeno,
nakolik konkrétni body pftijemce oslovily a do jaké miry ocekavali v téchto hlediscich

zmény.

Nejvétsi ocekavani bylo v tomto ohledu vybudovano ohledné vysledkti A-tymu v probihajici
soutézni sezon€. Jejich zlepSeni si totiz od zmén ve vedeni klubu slibovalo hned 84,1 %
respondentti. Témer dvé tretiny fanouskid pak vétily, ze zmény pomohou klub zabezpecit
finan¢né, mén¢, nez polovina respondentll pak ocekavala zlepSeni komunikace s vetejnosti,
ptichod novych partneri a zmény v hra¢ském kédru A-muzstva. Nejmensi ocekavani pak

komunikace zmén vyvolala ohledné fungovani mladezZe a rekonstrukce stadionu.

Finanéni zabezpeteni klubu
Zlep&eni vysledki A-tymu.
Zlepeni komunikace s ve...
Zmény v hradském kadru...
PFichod novych partnert
Zmény ve fungovani miad...
Posun v planované rekons...

633 (63,1 %)

911 (84,1 %)

469 (43,3 %)
486 (44,9 %)
524 (45,4 %)

217 (20 %)
331 (30,6 %)

Graf 3 - O¢ekavani fanouski na zakladé komunikace zmén ve vedeni klubu (zdroj:
vlastni zpracovani)
Od zmén v klubovém vedeni uplynuly v dobé spusténi Setfeni pfiblizné ti1 mésice. Prestoze
fada z uvedenych témat je takzvanym béhem na dlouhou trat, 1 po této dob¢ je nicméné
mozné sesbirat prvni data o tom, nakolik se ocekavani fanouskid naplnila. Tato otazka byla
Vv dotazniku méfena na Skéle od 1 do 10, pfi¢emz 1 zastupovala nazor, Ze ocekéavani se viibec

nenaplnila a 10 naopak zastavala tipIné naplnéni ocekavani. V tomto ohledu Setfeni odhalilo
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prevazny uspéch. Pouze ptiblizn€ 13 % respondentii totiz zvolilo hodnoceni nizsi nez 5,
naopak hned 58,04 % respondentti totiz svou spokojenost ve srovnani s o¢ekavanim hodno-

tou 7 a lepsi.

Celkem
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4,81% w1

=2

3

4
=5
N5}
7
ug
=9

u10

Graf 4 - Nakolik se na zakladé¢ komunikovanych informaci naplnilo ocekavani re-
spondentt po pfiblizn¢ tfech mésicich od zmén v klubovém vedeni (zdroj: vlastni

zpracovani)

7.2.1 Vyhodnoceni vysledki VO2:

Z vysledku Setfeni Ize vycist, ze komunika¢ni strategie ohledné¢ ohlaSeni zmén ve vedeni
klubu byla nastavena vesme¢s obstojné. Byly identifikovany odpovidajici tematické pilife, na
nichz byla komunikace postavena tak, aby méla z dlouhodobéjsiho hlediska public relations

pozitivni dopady na obraz klubu.

Nejmensi oekavani bylo vyvoldno ve vztahu k fungovani mladeznické sekce klubu a re-
konstrukci zimniho stadionu, coz ukazuje, ze fanousci si na zédkladé¢ komunikace klubu od
zmeén slibovali pfedevSim zmény v kratkodobéjSim horizontu, zejména tykajici se stavu

klubu a soutézniho A-tymu v aktudlni sezon¢.

Potésujici mize byt pro klub fakt, Ze vétSina respondentii se vyjadfovala velmi pozitivné
k otazce nakolik byla jejich ocekavani naplnéna. Byla tedy nastavena spravna komunika¢ni

cesta k uspokojeni potieb fanouski.
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Na zéklad¢ vysledkti hodnoceni ocekévani fanouskl je mozné konstatovat, ze zaméfeni na
tato témata bylo spravné, a i jejich naslednd komunikace byla mezi klicovymi cilovymi sku-

pinami fanouski vniména pozitivné.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké kanaly klubové komunikace nejvice vyhledavaji konkrétni cilové skupiny?

Z provedeného vyzkumu jsou patrné rozdily mezi preferencemi komunikac¢nich kanali mezi
jednotlivymi cilovymi skupinami rozdélenymi ptedevsim podle véku. Obecné lze fict, ze
nejvetsi podil fanouskd vyhledava informace na socidlni siti Facebook, mezi mladSimi fa-
nousky a Zenami ma vzestupnou tendenci také sit’ Instagram. Star$i generace naopak Casté;ji
navstévuji webové stranky a fanouskovskd komunitni fora, ptipadné erpaji informace z mé-
dii.

VO2: Jak fanousci coby kli¢ovi stakeholderi vnimaji komunikaci klubu PSG Berani

Zlin ve vztahu k probéhlym zménam ve struktuie jeho vedeni?

Na otdzku komunikace zmén ve struktufe vedeni klubu pfevazovaly mezi respondenty vy-
zkumu pozitivni ohlasy. Byly identifikovany hlavni body z4jmu, které ve fanouscich vyvo-
laly urcita ocekavani. Tato ocekavani se pomoci relevantnich komunika¢nich kanali poda-
fila zdarn€ naplnit a lze tak vyhodnotit, Ze celkovou komunikaci okolo daného tématu fa-

nousci vnimali velmi pozitivné.
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9 DOPORUCENI APLIKOVATELNYCH OPATRENI

Tato kapitola popisuje navrhovana opatieni, kterd by se na zaklad¢ vysledka vyzkumného
Setfeni mohla aplikovat v praxi prostfednictvim jejich zasazeni do komunikacni strategie
klubu PSG Berani Zlin. Tyto navrhy vychézeji z odpovédi vyse analyzovanych vyzkumnych
otazek a také vysledkt dotaznikového Setfeni, v némz mohli respondenti klast oteviené pod-

néty a pripominky.

Prvnim z doporuceni je zvySeni obratnosti a flexibility komunikace pomoci nastaveni jed-
notného manualu pro komunikaci a schvalovani konkrétnich opakujicich se témat. EXisto-
valy by tak jasné postupy pro piipad nejriznéjSich scénaiti a situaci, jako jsou napiiklad
zmény v hracském kédru, realizaénim tymu, bezpecnostni opatieni daného utkdni a po-
dobné. Vzhledem k uzkému rozsahu struktury klubového vedeni a marketingového oddéleni
by bylo takovymto zptisobem mozné urychlit cely komunikaéni proces od prvotniho podnétu
po vefejnou prezentaci daného sdéleni a tim padem i eliminovat mozné Uniky informaci
tretim osobam a jejich pfedcasné zvefejnéni napiiklad v médiich. Snizila by se tak pravdé-
podobnost scénéiti, které v minulosti jiz opakované nastaly a sice, ze o dané véci vetfejnost
védéla dfive, nez byla oficidlné ozndmena klubem, coZ v nékterych ptipadech dokonce za-
manualy by byly nastaveny také pro nejriiznéjsi scénare moznych krizi, které by se tak ko-
munikovaly zplisobem, jenZ by omezil negativni dopady dané krize na obraz spolec¢nosti.
Vyhodou klubu je v tomto ptipad¢ paradoxné fakt, ze si v uplynulych letech velkym mnoz-
stvim krizi proSel a ma tedy s nimi Cerstvé zkuSenosti, na jejichz zaklad¢ je mozné manual

vypracovat.

K tomu, aby takovy komunika¢ni manual fungoval maximalné efektivné je zapotiebi uplné

soucinnosti a spolehlivosti v§ech zi¢astnénych stran a 0sob.

Dal§im doporucenim je zvySeni diirazu na emocionalni stranku sdéleni a jejich piijemct.
Toho by mohlo byt dosaZzeno naptiklad prostfednictvim vétSiho zapojeni fanouskt do sa-
motnych PR aktivit klubu. Mezi specifika nejen hokejového, ale obecné celého sportovniho
prostiedi, totiz patii pravé extrémné velka citova vazba, kterou si zakaznik s produktem
muze vytvorit. Sportovni klub pro jeho fanouska mize byt nedilnou soucasti jeho kazdoden-
niho Zivota, ovliviiovat jeho naladu. Klub by se tak ve své komunikaci nemél sousttedit
pouze na jednoduse analyticky métitelné prvky, nybrz produkovat také obsah s potencidlem

oslovit emoce fanousku a upevnit a spojit jejich komunitu, c0z mtze byt pro vSechny strany
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dlouhodobé prospésné. Pravé komunita je totiz vV piipadé regionalniho klubu velmi dilezita.
Provézanost sportovniho prosttedi ve Z1in€ by méla byt jasnym cilem vSech lokalnich klubi,
které by mély vici vefejnosti vystupovat mnohem otevienéji a lidstéji, aby k nim jejich fa-
nousci citili daveéru a budovali si zminény emocionalni vztah. V praxi mize jit naptiklad o
obsah na socidlnich sitich, ktery divaktim klub ptedstavi z jiné strany, nez jsou zvykli, necha
je nahlédnout do zékulisi, seznami je s cleny klubu v osobnéjsi roving. Dale mtze klub uspo-
fadat nejruznéjsi typy eventt, kde budou mit fanouSci moznost se s lidmi z klubu setkat a
neformdlné je poznat, diky ¢emuz by nasledné dokazali 1épe pochopit jejich Ciny a chovéani
a eliminovala by se tak mnohdy neopodstatnéna, ¢i nespravné interpretovana kritika a nega-

tivni impulsy smérem ke klubu.

Jednotlivymi kroky k upevnéni komunity a vztahu fanouski ke klubu mohou byt 1 Gplné
detaily. Tfeba zména tonality a obecné formy jakou jsou sdéleni vysilana. V soucasnosti
totiz ze stylu textll ¢i promluv jasné vyzatuje jakési rozdé€leni jednotlivych aktérti na hrace,
¢leny vedeni klubu, fanousky, partnery a podobné. V praxi takové sdéleni ma podobu pfi-

rovnatelnou k nasledujicim vétam:

»Berani zvitézili a postoupili do ctvrtfinale.*

,,V dal$im zapase budou Berani opét potiebovat podporu fanouska.*
,Berani ve svych fadéach vitaji novou posilu.*

V ptipadé videoobsahu s moderatorem naptiklad ,,Zdravim vSechny fanousky hokejovych

Beranu...“

Z takovychto sdéleni vyplyva, Ze Berani jsou pouze hraci a €lenové sportovniho tymu. Z vy-
znéni textu tak lze interpretovat, ze ,,Oni jsou Berani a nékdo jiny jsou fanousci.“ Pravé proto
by méla byt tonalita zménéna tak, aby pojmenovani Berani pokryvalo celou komunitu okolo
Klubu vc¢etné jeho stakeholderii. Zkratka aby bylo zietelné, ze Beranem je kazdy, kdo ke
klubu vykazuje n€jaky vztah. Je zapotiebi zdlraznit, ze vSichni tito lidé jsou na jedné lodi a
kazdy fanousek tak muze citit, Ze je soucasti tymu, diky ¢emuz se komunita posili a spolu
s ni 1 vztah a emociondlni vazba jednotlivych fanouskl ke klubu. Zékladem pro takovouto
zménu tonality by mohl byt tfeba jednoduchy a uderny slogan, naptiklad ve znéni ,,Berani
jsme MY !* na kterém by nésledné bylo mozné postavit celou propaga¢ni kampan. Ve vy-

stupech bézné komunikace by se pak podoba vyse uvedenych sdéleni zménila na:

.....
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,»V boji proti dalsimu soupeti bude opét dulezity kazdy s nas!“
,»Vitame ve svych fadach novou posilu!*
»Zdravim vSechny Berany...“

Sportovni a obzvlast hokejové prostiedi je totiz siln€ postaveno na tymovosti. Zatimco v pfi-
padé zpravodajskych ¢i publicistickych médii by to mozné nebylo, klub samotny si mize

dovolit sva sd€leni citoveé zabarvit a nemusi plsobit stoprocentné vyvazene.

S emocionalitou je spojeno i dalsi doporuceni, které se tyka historického odkazu klubu. Zlin-
sky klub patii k tém vibec nejtradiénéjSim nejen ve vychodomoravském regionu, nybrz v
celé Ceské republice. Za desitky let svého fungovani si prosel celou fadou signifikantnich
momentt jak v pozitivni, tak v negativni roviné. Tento historicky odkaz je velmi cennym a
v konkurenci jinych, mladSich ¢i men$ich, klub ddva Beraniim velkou vyhodu ve snaze o
vytvoreni ¢i upevnéni celé komunity. Jenze ve své bézné komunikaci se klub o svou historii
opira jen velmi sporadicky. Ptitom ptfipominky vyznamnych momentd a milnikd v klubové
historii by mohly sehrat velkou roli v posilovani vztahu mezi jeho jednotlivymi stakehol-
dery. At uz by to byly rozhovory s legendarnimi byvalymi hraci, pfipominky a oslavy vyroci
vyznamnych udalosti, nebo tieba usporadani pratelskych utkani mezi byvalymi hraci, to vse
by mélo potencial vyvolat velkou vinu nostalgie a ozivit tak v lidech vzpominky na mo-

menty, kdy si sviij vztah s klubem uzivali nejvice.

Doporuceni prakti¢téjSiho razu se pak tyka aktivity na socialnich sitich. Nejen z vysledki
dotaznikového Setieni totiZ vyplyva nekonzistence vystuptli na jednotlivych socialnich plat-
formach. Jde pfitom o to, Ze na jednotlivych kanalech jsou mnohdy komunikovéna jen né-
ktera sdé€leni, ¢asto navic ani ne na vSech stejnd. Soucéasti komunikacniho manualu by tak
mélo byt jasné rozdeleni koncepci jednotlivych komunikac¢nich kanald, aby ptijemci méli
ptehled o tom, co mohou, na které konkrétni platformé ocekavat a aby tato jejich o¢ekavani
byla naplnéna. S tim souvisi i vétsi zaméfeni na socialni sit’ Twitter, kde jsou problémy

s konzistenci aktivity a obsahu v soucasnosti nejzietelnéjsi.

Jak jiz bylo nastinéno pii vyhodnoceni prvni vyzkumné otazky, aktivita na socidlnich sitich
by mohla byt doplnéna o edukativni a zdbavny obsah, ktery by tak pfitdhl ke klubu mladsi
generaci fanouskil. Tento obsah by mohl mit podobu kratkych videi, tzv. reels, které jsou
V soucasnosti velmi diillezitou soucasti platforem Instagram a TikTok. Praveé spusténi kanalu
na siti TikTok je dalSim z moznych rozsifeni on-line aktivit klubu. Pomyslnou tvafi tohoto

popularné-nau¢ného obsahu by mohl byt tymovy maskot Beran, ktery by jednotlivymi videi
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divaky provazel. Videa by vychézela pravidelné a byla by jednim z nastrojii pro vyse zmi-
néné nahlédnuti do zakulisi a poznani klubu a jeho personalit z jiného thlu pohledu, nez
tomu bylo doposud. Piikladem takového obsahu by mohly byt kratka videa, ktera by diva-
kiim vysvétlovala konkrétni herni prvky, pravidla hokeje, provedla by je po stadionu nebo
dala moznost zasoutézit si o hodnotné ceny. Potencial by takovyto obsah mél také u partneru,
kterym by nabidl dal$i moznosti partnerského plnéni. Inspiraci pro tvorbu takového obsahu
let a nékteré zabavné kanaly (naptiklad maskot Gritty ve sluzbach klubu Philadelphia Flyers)
sklizeji na socialnich sitich uspéch u stovek tisict sledujicich. Vzhledem k zna¢nym odlis-
nostem mezi tamnim a ¢eskym fanouskovskym prostfedim by vSak bylo zapotiebi podobu

obsahu pfizplsobit pozadavkim nasi sportovni kultury.

Posledni doporuceni se tyka mladeznické sekce klubu. T¢ se tato prace pfili§ nevénovala,
ponévadz se oficidln€ jedna o zcela jinou spole¢nost s rozdilnymi PR vlastnostmi. Navenek
by vSak bylo k prospéchu obou stran, aby ob¢ kiidla klubu ptsobila jednotnéji. Dosud maji
mladeZnické programy své vlastni samostatné profily na socidlnich sitich pod nazvem Be-
rani Zlin — Mladez. To mé hned né€kolik logickych diivodi, at’ uz jsou to rozdilna partnerska
plnéni oproti A-tymu, ¢i hrozici kumulace obsahu. Problémem mladeznickych kanall, pte-
devsim facebookového profilu, je vSak nizka navstévnost. Primérny piispévek na Facebo-
oku tak ma jen jednotky interakci, vétSinou z fad rodic¢t inkriminovanych mladych hracu.
Pfi¢in je nékolik. Jednou z nich je samoziejmé nizs§i obecny zdjem o mladeznicky hoke;j
oproti dospélému profesionalnimu, svilj podil viny ale ma také mala aroveil propagace téchto
kanalti. Pomoci by mohla vétsi provazanost se sledovanéjsimi kanaly A-tymu. Moznosti je
tteba Cast¢jsi sdileni mladeznickych ptispévka, naptiklad vysledky juniorky, rozhovory s na-
déjnymi hraci, kteti maji potencial se v budoucnu probojovat do hlavniho muzstva, ohlasy
mladeZnickych trenért o progresech danych tymu a podobné. Na mladeznickych profilech
by pak bylo konkrétniho obsahu vice, vénoval by se danym tématim hloub¢ji a daval by
prostor vSem kategoriim tymu. ZvySeni sledovanosti téchto profili by bylo prospésné pie-
devsim z komercniho hlediska. Stoupla by totiz ochota stavajicich ¢i potencialnich novych
partnert k investici do reklamniho plnéni v tomto obsahu, naptiklad formou umisténi loga

firmy v grafikach, sponzoring videi ¢i propagaénich rozhovoru.
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ZAVER

Cilem této prace bylo provedeni analyzy nastrojii public relations hokejového klubu PSG
Berani Zlin. V prvni ¢asti byly za pomoci odborné literatury popsany teoretické principy a
vymezeni pojmi vztahujicich se k této tématice. Byly pfedstaveny konkrétni nastroje public
relations s prihlédnutim na jejich tlohu ve firemni komunikaci. Nasledné byly definovany
specifika a nalezitosti marketingu ve sportovnim prostredi se zamétenim na konkrétni prvky

vztahujici se prave k public relations. V' zavéru teoretické ¢asti byl definovan marketingovy

vyzkum a jeho typy, které byly nasledné pouzity pro samotny vyzkum.

V praktické ¢asti byl predstaven hokejovy klub PSG Berani Zlin, jeho souc¢asné fungovani
a historie. Na zaklad¢ rozhovoru s marketingovym manazerem klubu byly definovany aktu-
aln¢ vyuzivané nastroje public relations, které byly nasledné zkoumany v dotaznikovém Set-

feni rozeslaném relevantnimi kanaly mezi fanousky coby primarni zdkazniky spole¢nosti.

Vyzkumné Setfeni mélo za kol odpovédét na dveé vyzkumné otazky. Na zéklad€ prvni vy-
zkumné otazky byly uréeny nejcastéji vyhledavané komunikaéni kanaly z pohledu konkrét-
nich cilovych skupin. Diky tomu bylo moZzné pochopit chovani konkrétnich zakaznikl coz
mize v budoucnu pomoci k tvorbé nového komunikacniho planu a optimalizovat tak efek-
tivitu obsahu na téchto kanalech. Druhd vyzkumna otazka se pak zamétila na komunikaci
Klubu ve vztahu k zménam ve struktute jeho vedeni, které probehly v prosinci 2022. Byly
vyty€eny hlavni body, kterych se zmény tykaly a nasledné bylo méfeno, které z téchto bodii
mezi fanousky vyvolaly nejvétsi ocekavani a nasledné, nakolik klub svou komunikaci doka-

zal tato oc¢ekéavani naplnit.

Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu bylo nésledné navrzeno nékolik konkrétnich doporucenti,
které by v budoucnu mohly pomoci zvysit efektivitu jiz pouzivanych nastroji public relati-
ons. Zaroven ale byly identifikovany zcela nové komunikaéni ptilezitosti a nasledné navr-
zeny nové moznosti, jak klubovou komunikaci vylepsit o moderni trendy a rozsifit tak spek-
trum piijemcu.

Ugelem této prace bylo vytvotit doporuéeni k tvorbé komunikaéniho manuélu klubu, iden-
tifikovat potfeby a zajmy jeho konkrétnich cilovych skupin a objevit nové moznosti vefejné
prezentace klubu. Autor prace véfi, ze tento ucel byl splnén a diky nové ziskanym informa-
cim bude moci efektivitu klubové komunikace z pozice ¢lena marketingového tymu této

spole¢nosti naddle zvySovat.
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PRILOHA P I: PRIKLADY KOMUNIKACE ZMEN VE VEDENI
KLUBU PSG BERANI ZLIN V PROSINCI 2022

Robert Hamrla prevzal vedeniligového klubu PSG
Berani Zlin

V ramci jiz ohlasenych zmén ve vedeni spolecnosti Berani Zlin, s. r. 0. a HC Berani Zlin, z. s. dochazi k prvni vyrazné
zméné. Robert HAMRLA se stal novym jednatelem spoleénosti Berani Zlin, s. r. 0. a s okamzZitou platnosti pievzal otéze

nad A-tymem zlinskych Berant.

Jmenovani Roberta Hamrly bylo posvécené mimofadnou valnou hromadou spoleénosti Berani Zlin, s. r. 0. k véerejsimu datu. S ohledem

na dohodu mezi spoluvlastniky zmény vstoupily v okamZitou platnost. Dnes rano byla se zménami informovana kabina ligového tymu.

"Jedna se o pruni krok, ktery jsme chtéli udélat okamZit&, aby A-tym v dileZité fazi sezony mél jasny smér a vedeni. Dalsi zmény

oficialné pFedstavime na konci pFistihe tydne,” uved Jifi Korec, primator Statutarniho mésta Zlina.

Odchazejicim jednateliim A-tymu, Jifimu Marusdéakovi a Tomasovi Valaskovi, dékujeme za odvedenou praci.

Odkaz na ¢lanek: https://www.beranizlin.cz/article/6116-Robert-Hamrla-prevzal-vedeni-li-

goveho-klubu-PSG-Berani-Zlin


https://www.beranizlin.cz/article/6116-Robert-Hamrla-prevzal-vedeni-ligoveho-klubu-PSG-Berani-Zlin
https://www.beranizlin.cz/article/6116-Robert-Hamrla-prevzal-vedeni-ligoveho-klubu-PSG-Berani-Zlin

PATEK D9. PROSINCE 2022 | REDAKCE

TK: Avizované zmeény v klubu byly potvrzeny,
Robert Hamrla prevzal otéze nad zlinskym
hokejem

Novy a jediny jednatel spole&nosti Berani Zlin, s.r.0., Robert Hamrla definitivné p¥evzal otéZe nad ligovym klubem PSG
Berani Zlin. Jak Fekl na pate&ni tiskové konferenci primator Statutarniho mésta Zlina Jifi Korec, ve &tvrtek jeho jmenovani
schvdlilo po valné hromadé také méstské zastupitelstvo. Zmény ve vedeni hokejového klubu jsou pIné dokonany a novy

d Ed

§éf ma veskeré pr ianeseodp t. Do zlinského hokeje dale vstoupili dva novi minoritni spolumajitelé.

Smlouvy o koupi 10% podilii ve spole¢nosti Berani Zlin s.r.o. podepsaly spole&nosti Samohyl Holding a Trinity Bank,

ktera tak u€inila prostiednictvim své dcefiné spoleénosti.

"To, co jsme jako mésto deklarovali, tedy zmény, jsou realitou. Nechtéli jsme tahat nékoho z klobouku, takZe jsme se podivali do

letniho vybé&rového Fizeni. Byl tam je§té jeden kandidat, ktery se jevil jako dobry manaZer, ale nemél zkuSenosti ze sportu. Ostatni

spolumaijitelé s ni¢im nepfisli, a tak jsme jednoznaéné podpofili Roberta Hamrlu. Tahneme v3ichni za jeden provaz, nebot chceme, aby

zlinsky hokej byl opét Gispésny,” uvedl zlinsky primator Jifi Korec.

Nové jsou v klubu také dva spoluvlastnici, prostfednictvim dcefiné firmy spolecnost Trinity Bank a Samohyl Holding, a.s., si kazdy

odkoupili 10% podilu od zapsaného spolku klubu. "Do Sesté tFidy jsme v tomto klubu hrél, ke zlinskému hokeji mne to téahne. Pigla

novinafi Martin Samohyl, pfedseda predstavenstva spole¢nosti Samohyl Holding.

Prvni dny v narocné funkci proziva novy jednatel zlinského hokeje pétactyficetilety Robert Hamrla. ,,PfiSel jsem k tymu, na kterém

vidim ok kou deku a jsem pfesvédé&en, Ze bylo potfeba néco nutné udélat. Rozhodoval jsem se mezi dvéma variantami, jestli
trejdovat hrage nebo zménit trenérsky Stab. Vybral jsem druhou moZnost, kdy jsem vymeénil trenéra, ktery mize pracovat s aktualnim
kadrem. Diivod, Ze jsem vybral Miloge Rihu mladsiho je, Ze zna velmi dobfe hrace. Ja se budu starat o fungovani klubu, aby byl
finanéné schopen fungovat, zatimeo trenér se bude starat o kadr," upfesnil Robert Hamrla, jednatel klubu a pokracoval: ,,Cilem je

play-off, tedy umistit se do §estého mista a mit zaruku &tvrtfinale playoff.”

Otazky vlastnické a vedeni klubu se povedlo vyfeSit, nyni je na Ease zapracovat na zlep§eni vykonu na ledé. To bude prace nového
hlavniho trenéra A-tymu Milose Rihy mladSiho. "Situace je dost naroéna z toho pohledu, v jakém stavu se tym nachazi. Muzstvo ale
reaguije dobfe, i kdy# to prvni zapas v Sumperku tipIn& neprokazal, ale hragi cht&ji. Zména asi nenastane hned, ale uréité se nezfikame

ambici. Jen potfebujeme &as,” povédél Riha.

Co déle zaznélo na pateéni dopoledni tiskové konferenci pfedevsim k hraéskému kadru, spolupraci s Vyskovem nebo propojeni s

hokejovym klubem Tigers Zlin, se mizZete podivat v kompletnim vice neZ tyficetiminutovém zaznamu.

Odkaz na clanek: https://www.beranizlin.cz/article/6131-TK-Avizovane-zmeny-v-klubu-

byly-potvrzeny-Robert-Hamrla-prevzal-oteze-nad-zlinskym-hokejem

Tiskova konference PSG Berani Zlin  zaznam Zivého vysilani
PSG Berani Zlin

Odkaz na zaznam tiskové konference: https://fb.watch/jiNhfap3t_/


https://www.beranizlin.cz/article/6131-TK-Avizovane-zmeny-v-klubu-byly-potvrzeny-Robert-Hamrla-prevzal-oteze-nad-zlinskym-hokejem
https://www.beranizlin.cz/article/6131-TK-Avizovane-zmeny-v-klubu-byly-potvrzeny-Robert-Hamrla-prevzal-oteze-nad-zlinskym-hokejem
https://fb.watch/jiNhfap3t_/
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PONDELI 05. PROSINCE 2022 | REDAKCE

Novym trenérem Berani je Milo$ Riha mladsi

Zménav tymu kych Beran! Po y 1é prvni poloviné a pfichodu nového generalniho manazera
Roberta Hamrly dochazi k prvni vyrazné zméné&. Koné&i trenéfi Rostislav Vlach (hlavni trenér), Juraj Jurik (1. asistent

trenéra) a Libor Chytil (kondi&ni trenér). Nové je na laviéku zlinskych Berant jmenovany Milo$ RIHA mladsi. Jeho

asistenty zUstavaji Oldfich Horak a Lubo$ Hor&igka. BEhem dne3niho dne Vam pfi exkluzivni rozhovor s novym

trenérem.

"I pfes vEerejsi vitézstvi a lepsi vykon jsme se rozhodli pro zménu v rdmci hlavniho trenéra. MuZstvo potfebuje novy impuls a véfim, Zze
Milo$ Riha mladsije tim spravnym &lovékem, ktery dokéze kabinu probudit a posunout tym na vy$si pficky," uvedl Robert Hamrla,

ktery o vikendu pfevzal klub PSG Berani Zlin.

Milo$ Riha ml. se stal nové i sportovnim manazerem, bude mit tedy hlavni slovo pfi skladani kadru. Martin Kotasek zistava v pozici

vedouciho muzstva. Vedeni klubu dékuje koncicim trenérim za odvedenou praci a pfeje jim hodné tispéchu na dalsich angazma.

Milo$ Riha ml. (40 let) se narodil 9. 2. 1982 v Ostravé. V mladeZnickém véku hrél za Zlin, nicméné ze zdravotnich diivodd hokejovou
kariéru ukongil. Pfesel na trenérskou drahu, ved| mladeznicka muzstva pardubickych hokejistti a puisobil rovnéz v pozici skauta.
Posléze presel do Hradce Kralové, kde sezoné 2012/13 vyhral juniorskou ligu a zarover zacal pisobit v seniorském hokeji jako asistent
trenéra v A-tymu. Od dalsi sezony se vratil do Pardubic, kde délal v extraligovém tymu asistenta Zderiku Venerovi a poté pusobil vedle
svého otce. V 1été 2015 se stal hlavnim trenérem, ale po mésici u tymu skongil. Zacal pusobit v prvni lize, kde ved| Litoméfice a Slavii.
Stal se konzultantem Karlovych Vari v dobé jejich navratu do nejvyssi soutéze. Vratil se zpatky do extraligy, nebot spolecné s
Véclavem Badouckem vedl od sezony 2021/22 hokejisty PIzné, od tymu Zapadocechu byl odvolan na zacatku letosniho roéniku. Milos
Riha ml. absolvoval staze ve Spojenych statech a v prednich tymech KHL (Petrohrad, Mytisi). Dva roky byl asistentem narodniho
tymu Ceské republiky po boku svého otce, v této pozici absolvoval mistrovstvi svéta 2019 na Slovensku, pricemz dal$i $ampionat ve

Svycarsku byl zrugen kvili covidu. Stal na stfidadce Eeské reprezentace na fadé turnaju prestizni série Euro Hockey Tour.

Fotogalerie

Odkaz na ¢lanek: https://www.beranizlin.cz/article/6122-Novym-trenerem-Beranu-je-Mi-

los-Riha-mladsi


https://www.beranizlin.cz/article/6122-Novym-trenerem-Beranu-je-Milos-Riha-mladsi
https://www.beranizlin.cz/article/6122-Novym-trenerem-Beranu-je-Milos-Riha-mladsi
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Novym trenérem je Milo$ Riha mladsi
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Odkaz na video: https://www.youtube.com/watch?v=zUGWP8JzwEM


https://www.youtube.com/watch?v=zUGWP8JzwEM

PRILOHA P II: ROZHOVOR S MARKETINGOVYM MANAZEREM
PSG BERANI ZLIN LIBOREM KOZIKEM

Jakou podobu ma v soucasnosti (inor 2023) marketingové oddéleni klubu?

V soucasné dob¢ prochazi cely klub vyznamnou vinou tspornych opatieni, kterd se dotkla
také marketingového oddéleni. Momentalné tak oddé€leni funguje v rozsahu jednoho zamést-
nance a jednoho externiho spolupracovnika v poloviénim uvazku. To je co se ty¢e nasich
moznosti znacné limitujici, nicméné kvalitu a mnozstvi produkovaného obsahu se snazime

co nejvice zachovat.
Jak se do vasi prace promitl sestup A-tymu do Chance ligy?

Jednim z faktorti je samoziejmé odliv nékterych partnert. Pak tu byl samoziejmé znacny
pokles mediadlniho pokryti naSeho klubu. Ten je v extralize mnohonasobné vyssi nez ve
druhé nejvyssi soutézi, uz jen diky tomu, Ze témét kazdé extraligové utkani se ve formeé
pifimého ptenosu ¢i sestfihu dostane do televizniho vysilani. MnoZzstvi pfimych pfenosi
z utkani kazdého klubu je navic smluvné urcené. To je samoziejmé velké lakadlo pro jiz
zminovaneé partnery, ktefi tim ziskaji zaruku, Ze naptiklad jejich loga a reklamy na dresech
¢1 mantinelech budou viditelné v celostatnim vysilani. V Chance lize takové pokryti neni,
nas medidlni prostor se z celorepublikového do velké miry smrsknul spiSe na regionalni.
Zachovali jsme si medialni partnerstvi s regionalnimi médii, celostatni média se nas vSak
dotykaji spiSe okrajové. O to vice obsahu musime produkovat, abychom tento vypadech

dokazali co nejvice nahradit z vlastnich zdrojt.
Zminil jste medidlni partnerstvi. MiZete tyto spoluprace specifikovat?

V soucasnosti udrzujeme vyznamna partnerstvi se Zlinskym Denikem a Hitradiem Zlin.
Spoluprace spoc¢iva napiiklad v tom, ze t€émto médiim dodame, ¢i umoznime ziskat exklu-
zivni obsah a dalsi vysady vymeénou tfeba za inzerci naSich utkani. Kazda spoluprace ale ma

sva konkrétni specifika.
Jaka média maji pristup na domaci utkani klubu?

Ptistup pro média je ud€lovan prostfednictvim medidlnich akreditaci. O ty si mlzZe zazadat
kazdy novinaf na zéklad¢ predlozeni novinaiského prikazu. Vydavame jednorazové akre-
ditace na jednotlivé zapasy a celosezonni akreditace pro partnerskd média. Nékterd média
pak maji ptistup na zaklad¢ akreditaci majitele marketingovych prav na Chance ligu spolec-

nosti BPA Sport Marketing.



A

Co novinaiim takova akreditace umoziuje?

Zvlastni akreditaci maji fotografové, ktefi se mohou béhem utkani volné pohybovat po sta-
dionu. PiSici novinaii pak maji pfistup do press centra a na novinaiskou tribunu, kde mohou
utkani sledovat a psat z n¢j reportaze. Po kazdém utkani pak nésleduje tiskova konference,
kde se novinafi maji moznost ptat na otdzky jednotlivych aktéri zapasu. Povinnou tc¢ast na
tiskové konferenci maji trenéfi obou muzstev a jeden z nasich hract. Vybér hrace je na nés,

Vv drtivé vétSing pripada ale vyhovime pozadavkim novinari.
Vydava klub i vlastni tiskové zpravy?

Ano, po kazdém zapase na naSem webu zvetejiiujeme reportaz, véetné statistik a ohlasi tre-
nérii. Dale na webu mivame i mimozapasové tiskové zpravy pokryvajici informace a aktua-

lity z déni v klubu.

Jakym zpisobem marketingové oddéleni pokryva jednotliva utkani na webu a social-

nich sitich?

Kazdeé utkani pokryvame podle stanoveného schématu. V tomto pfipadé se budeme bavit o
utkanich, které hrajeme doma na Zimnim stadionu Lud’ka Cajky ve Zlin&. Nejprve na klu-
bovy facebookovy profil umistime udéalost s datem utkani a odkazem na online nakup vstu-
penek. Udalost byva na Facebook umisténa priblizné pét dni pfed utkanim, ptipadné den po

poslednim odehraném zapase.

Dalsim dualezitym prvkem je tzv. zdpasové preview, tedy ¢lanek, ktery vychazi v predvecer
zapasu. V ném jsou uvedeny vSechny potfebné informace o vstupenkach a podminkéch
vstupu na stadion, struéné piedstaveni soupetfova tymu a jeho nejsilnéjSich hraca, a kratké

ohlédnuti za historii vzajemnych zapast s timto soupefem.

V den utkani pak operujeme piedevsim na socialnich sitich. R4no na né umistime gameday
grafiku, ktera upoutava na utkani, hodinu pfed zédpasem pak zvefejiiujeme sestavu, v jaké
nas tym bude hrat a bezprostiedné po zapase pak jeho vysledek. To vSe v jednotné grafické

podobg.

Béhem samotného utkani pak do stories na naSem instagramovém profilu umistujeme kratka
videa zachycujici atmosféru na stadionu, usttizky ze hry, ¢i doprovodny program spojeny
zejména s nasim maskotem Beranem.

Po zapase zvetejnime zaznam z tiskové konference nasledné ve formé sestfihaného videa na

Facebooku, rozhovor s hracem pak v psané podobé na webovych strankach s odkazem na



socidlnich sitich. V pfipad¢ vitézstvi pak den po utkéni zvetejnime Ohlasy z kabiny, coz je
kratka videoreportaz ze zapasu s rozhovory s jeho klicovymi hraci a sestiihem nejdtlezitéj-
Sich akci.

Z kazdého utkani zvetejiiujeme také fotogalerii. Fotografy mame bud’ najaty externi, nebo

fotky pofizujeme sami.
Jak velky duraz je kladen na klubové eventy?

V dobé pandemie z diivodil nejriznéjSich opatieni nebyl na klubové eventy pfili§ velky pro-
stor, uvazit navic musime 1 to, zZe za event se da povazovat utkani samotné, které je vSak

zaroven hlavnim produktem klubu.

Eventy jako takové probihaji ve formé setkani s fanousky, naptiklad pied sezénou pfi piile-
zitosti odhaleni novych dresii a partnerii se pravideln€ kona autogramiada se zabavnym pro-
gramem. Klub dale pro majitele permanentek pravideln¢ potfada setkani s vedenim, kde jsou

zodpovézeny jejich dotazy.

Dale tu je Sevcovsky ples, tedy o poznani formalngjsi akce, kde se fanousci s hraci a dal§imi
osobnostmi klubu mohou setkat ve slavnostni atmosfétre zlinského kongresového centra.

Praveé tato akce ale z divodu pandemie v uplynulych dvou letech nemohla probéhnout.

Zminit mizeme také doprovodny program jednotlivych zapast s charitativnim kontextem.
Pod jednotnou kampani Berani srdcem vytvafime ve spolupraci s riznymi nadacemi dopro-
vodny program zéapasu. Jako ptiklad mtizeme uvést akci z fijna 2022, kdy bylo utkani véno-
vano boji proti rakoving prsu a s tim spojené osvete. V rdmci této akce méli zlinsti hraci na
své vystroji prvky obarveny do rtizové barvy, fanousci pak mohli pomoci specialniho QR
kodu piispét finan¢ni ¢astkou na transparentni ucet onkologického oddéleni Krajské nemoc-
nice Tomase Bati ve Zling. Samotny klub na tento ucet vénoval po utkani 20 k¢ z kazdé

prodané vstupenky.
Minuly rok jste spustili novy web. Co vas k tomu vedlo?

Stary web fungoval uz asi deset let a potieboval obménu. A to jak grafickou, tak strukturalni
rizné druhy zafizeni. Mélo by na nich byt i vice obsahu, spustili jsme vlastni podcastovy
serial s legendami klubu, vice se soustiedime také na videoobsah. Dtlezita je ale hlavné
jejich funkcnost, velky pokrok oproti starému webu je také v jeho technickém fungovani,

modernéjsi redakéni systém usnadni praci i jeho spravcim.



Mate i letos v komunikaci klubu néjaké novinky?

Soucasnou novinkou jsou newslettery. Jsou rozesilany pomoci ticketingové databaze e-mai-
lem vSem zakaznikim, ktefi si v minulosti zakoupili vstupenku ¢i permanentku. Jeho obsah
laka na navstévu jednotlivych utkani a smétuje Ctenare na webové stranky a socialni sité

klubu.

Odkaz na zaznam rozhovoru: https://www.dropbox.com/s/488epabr0g2r22c/Rozho-
vor%20s%20L.%20K0%C5%BE%C3%ADkem.m4a?dl=0


https://www.dropbox.com/s/488epabr0q2r22c/Rozhovor%20s%20L.%20Ko%C5%BE%C3%ADkem.m4a?dl=0
https://www.dropbox.com/s/488epabr0q2r22c/Rozhovor%20s%20L.%20Ko%C5%BE%C3%ADkem.m4a?dl=0

PRILOHA P I1I: KOMPLETNI ZNENI DOTAZNIKU

Komunikace klubu PSG Berani Zlin v sezéné 2022/23

Vazeni fanousci zlinského hokeje,

neustale se snazime zlepSovat klubovou komunikaci tak, abyste méli vzdy ptehledné a aktu-
alni informace o déni v klubu. Velmi ndm ptitom zalezi také na Vasem nazoru, proto bychom
Vas chtéli poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery nam poskytne cennou zpétnou
vazbu a dilezité podnéty pro optimalizaci nasi prace. Jako odménu za V4§ Cas mlizete ziskat
originalni dres Berantli z minulé sezony. Staci na konci dotazniku vyplnit e-mailovou adresu

a zaradit se tak do slosovani.

Jak Casto sledujete informace o déni v klubu?

@ KazZdy den

@ MEkolikrat za tyden
Jednou za tyden

@ MEéné nez jednou za tyden

@ Vibec

@ Temer nic mi neunikne




Z jakych kanali nejcastéji ziskavate informace o déni v klubu?

Oficialni webove stranky k...
Oficialni profil klubu na Fa...
Oficialni profil klubu na Ins...
Tisténa media (noviny, Cas. ..
Zpravodajské weby

Radiove vysilani
Fanouskovske weby profil..
Osobni profily predstavitel. ..

570 (52,6 %)

763 (70,5 %)
571 (52,7 %)

73 (6.7 %)

276 (25,5 %)

57 (5.3 %
) 517 (47,7 %)

139 (12,8 %)
-9 (0.8 %)
Twitterf—25 (0.5 %)
Livesport|—3 (0,3 %)
Hfczlincz—1 (0.1 %)
VSechno co najdu{—1 (0,1 %)
KISH1 (0,1 %)
Oficialni twitterovy Gcet|—1 (0,1 %)
Diskuzni forum hfczlin|—1 (0,1 %)
7 90% hfczlin.czi—1 (0,1 %)
Férum HFC, nékdy si ho p...|—1 (0,1 %)
Od rodiél malych hokejisti—1 (0,1 %)

Kamaradi,rodinal—1 (0,1 %)
Forum HFC—1 (0,1 %)
Instagram, Twitter|—1 (0,1 %)
Live sport|—1 (0,1 %)

Hfc—1 (0,1 %)

instagram GM{—1 (0,1 %)

www.hfczlin.cz—1 (0,1 %)

Soused, Mikulas Zbofil, je.._ 1 (0,1 %)
Férum na hitp/fwww.hfczli... |1 (0,1 %)
Flashscore|—1 (0,1 %)

Onlajny.com—1 (0,1 %)

Aplikace—1 (0,1 %)

Od kamaradal—1 (0,1 %)
+aplikace berani zlin. |1 (0,1 %)

0 200 400 600 800

Kde jste se poprvé dozveédéli o zménach ve vedeni klubu uskuteénénych v prosinci 20227

@ Oficiaini webové strénky klubu

@ Oficiaini profil kKlubu na Facebooku

@ Oficiaini profil kKlubu na Instagramu

@ Tisténa média (noviny, Easopisy...)

@ Zpravodajské weby

@ Radiové vysilani

@ Fanouskovské weby profily na socidln. .
® Cd znamych
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Jaké byly Vase prvni dojmy z informaci o zménach ve vedeni klubu?

@ Velice pozitivni
@ Spise pozitivni
@ Neutralni

@ Spise negativni
@ Velice negativni

Na zékladé Vami vnimanych informaci, co jste od zmén ve vedeni klubu ocekavali?

683 (63,1 %)

Finanéni zabezpeCeni klubu
Zlepieni vysledkl A-tymu. .
Zlepseni komunikace s ve...
Zmény v hradském kadru...
Pfichod novych partner
Zmény ve fungovani miad. ..
Posun v planovane rekons. ..

911 (84,1 %)

469 (43,3 %)
486 (44,9 %)
524 (48,4 %)

217 (20 %)
331 (30,6 %)

Nakolik se na zékladé soucasnych informaci vase ocekavani naplnila?

300 258 (23,8 %)
224 (20,7 %)
200 165 (15,2 %)
144 (13,3 %)
100 90 (8,3 %)
56 (5,2 %)

45 (4.2 9) 52 (4.8 %)
30(2,8 %) (42 %)

19 (1,8 %)

Po ohlaseni zmén ve vedeni klubu navstévujete domaci utkani:



@ Stale stejné

® Vice

@ Méné

@ Dfive jsem navitévoval, nyni uz ne

@ Dfive jsem nenavitévoval, nyni uz ano
@ Nenavstévui

@ Navitévuji stile stejné

Jaky obsah na KLUBOVEM WEBU pravidelné sledujete?

Predzapasove informace. .. 676 (62,4 %)
Psane reportaZe z utkani
Rozhovory s hradi

Clanky o novinkach z klubu
Fotografie

Novinky a vysledky mladeZe
Rubrika Dotazy na klub

466 (43 %)
589 (54,4 %)
528 (48,3 %)

385 (35,5 %)
217 (20 %)
202 (18,7 %)

Jak jste s kvalitou Vami sledovaného WEBOVEHO obsahu spokojeni?

300
241 (22,3 %241 (22,3 %)
10
200
157 (1 tet:
(T Pocet: 143 12%)
110 (10,2 %)
91 (8,4 %)
100

18 (1.7 %) 30(2,8 %) 25(230%)

Jaky obsah pravidelnd vyhledavate na oficialnich profilech klubu na SOCIALNICH
SITiCH?

741 (68,4 %)
757 (69,9 %)

Vysledky zapasd

Zapasove sestavy

Zaznamy tiskovych konferenci
VideoreportaZze a ohlasy hra...
Pribehy (tzv. Stories) na Inst...
Fotografie ze zépas(
Videorozhovory s hraéi mim...
Novinky z déni v klubu

455 (42 %)
542 (50 %)
469 (43.3 %)

405 (37.4 %)

285 (26.3 %)

524 (48 4 %)



Jak jste s kvalitou Vami sledovaného obsahu na SOCIALNICH SITiCH spokojeni?

300
250 (23,1 %)
224 (20,7 %)
189 (17.5 %) 191 (17,6 %)
200
75 (6.9 %
100 60 (55%) o 00 %
16 (15 %) 24(2,2%) 28028 %)]
0

Sledovali jste obsah na webu a socidlnich sitich 1 v minulé sezéné?

® ano
® Ne

Kvalita WEBOVEHO obsahu se oproti minulé sezéné dle Vaseho narozu:

@ Rozhodné zlepsila
@ Spise zlepdila

@ Flis nezménila
® Spise zhoréila

@ Rozhodné zhordila
@ Lehce zlepsila

Kvalita obsahu NA SOCIALNICH SITICH se oproti minulé sezéné dle Vaseho nazoru:

@ Rozhodné zlepsila

@ Spise zlepsila

@ FFilis nezménila

@ Spige zhordila
L @ Rozhodné zhoréila




Do jaké miry ovliviiuje komunikace klubu na webu, socialnich sitich a v médiich Vase roz-

hodovani o navstéveé domacich utkani?

@ Rozhodné ano
@ Spite ano

@ Spitene

@ Vibec

@ Lehce ano

Co by se podle Vaseho nédzoru mélo v komunikaci klubu zlepsit? (nepovinna otdzka) — ote-

viena
Za co byste chtéli naopak komunikaci klubu pochvalit? (nepovinné otdzka) — oteviena

Jste:

® Muz
® Zena
@ Mechci uvadat

Kolik Vam je let?

@ VEéné nez 15
® 1517

o 1825

@ 26-34

® 3550

® 5165

@ 66 avice

V jaké vzdélenosti od Zlina bydlite?



@ Bydlim pfimo ve Zling
@ Méné nez 10 km

@ 11-25km

@ 26-50 km

@ 51-75 km

® 76 km avice

Ptiblizné ve kterém roce jste poprvé zacali klub sledovat? — oteviena

Vase e-mailova adresa: (nepovinny udaj, uvedenim e-mailové adresy se zaradite do sloso-

vani o vyhru originalniho dresu klubu PSG Berani Zlin) — oteviena

Odkaz na kompletni dotaznik:  https://docs.google.com/forms/d/1IFIu3eyxbSK-
fEkSxwBeloW8UcAzQPZJ9aUDIQOS5jEKI


https://docs.google.com/forms/d/1lFIu3eyxbSKfEkSxwBe1oW8UcAzQPZJ9aUDlQO5jEkI
https://docs.google.com/forms/d/1lFIu3eyxbSKfEkSxwBe1oW8UcAzQPZJ9aUDlQO5jEkI

PRILOHA P1V: PRIKLADY GRAFICKYCH SABLON
POUZIVANYCH NA SOCIALNICH SITiCH

Uvodni fotka facebookové stranky a udalosti:

30. KOLO CHANCE LIGY
BENNON

Gameday grafika v den utkani:




Sestava:

-

Vysledek utkéni:

KONECNY VYSLEDEK

SESTAVA

7. PROSINCE 2022
DRACI PARS SUMPERK

14 P.MRAZEK
75 T.POSPISIL
42 J.ILLES

27 A.HONEJSEK 44 S5.FROMEL

65 P.SEDLACEK

72 D.HEJCMAN

25 P.KUBIS (C) 64 M.GAGD
33 J. ONDRACEK (A)
9 B.KOHLER (A)
92 D.LUZA

6 J.HUSA

Tl J. BARTKD

= 20 T.TALAFA

82 D.BUKAC 73 V.RIEDL
59 0.KACHYNA
12 M.ZBORIL

39 L.KASIK
57 D.HUF
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